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Introducción 
El sector de la avicultura en Colombia es un sector muy dinámico debido a que la mayoría 
de las familias Colombia ven al pollo como un alimento muy nutritiva. Las empresas 
productoras y comercializadoras de pollo poseen una gran ventaja ya que el proceso en la 
producción de dichas aves es relativamente corto, desde el momento del nacimiento del pollo, 
se lleva un proceso de crecimiento y engorde que tiene una duración alrededor de 40 días, por 
lo cual los campos de producción se dan el lujo de producir grandes masas de producto en pie 
dando así como resultado una rentabilidad significativa.  
Este sector se ha tecnificado de tal manera que también han implementado otros servicios 
en la cadena de producción o también han creado otro tipo de empresas encargas del sacrificio 
de dichos animales, donde ellos, por medio de la tecnología, implementada, realizan el 
proceso de sacrificio y limpieza en el cual van inmersos el desplume, limpieza de viseras, 
proceso de sumergido en agua y posterior enfriamiento del producto para que así su tiempo de 
caducidad aumente un poco más. 
Con este estudio lo que se pretende realizar es un plan de marketing, que servirá  para 
analizar, diagnosticar y así poder tomar decisiones en la empresa Avícola Uno A, esta empresa 
al ser una mipymes posee un desarrollo empírico en el ámbito de las ventas y es así como esta, 
se une al común denominador de empresas que al ser, empresas pequeñas no tienen muy claro 
cuál es el su mercado objetivo; no tiene conocimiento de cómo implementar adecuadamente 
las herramientas del marketing, con las cuales se pueden llevar a cabo el incremento de la 
cobertura y campo de acción de manera eficaz y efectiva. 
Este plan de marketing que se realizara para la empresa distribuidora y comercializadora de 
pollo Avícola Uno A, pretende mirar cómo está la empresa en el sector en el que se desarrolla; 
identificando adecuadamente cual es el target de la empresa, realizando una reestructuración 
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de la imagen corporativa, se implementara una diversificación de algunos productos que se 
encuentran en su portafolio, se realizara una adecuada implementación de merchandising en el 
punto de venta. 
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Justificación 
En los últimos años la empresa Avícola Uno A, ha visto la necesidad de mejorar sus 
estrategias de ventas, permitiéndoles con esto, ser más competitiva en el mercado donde se 
desarrolla; actualmente el sector avícola de la región Orinoquense, posee una producción 
creciente de pollos que se ha visto afectado por la globalización de la economía y la continua 
entrada de este producto proveniente de otros países.  
Hoy en los consumidores poseen más información, permitiéndoles elegir una gran variedad de 
productos o sub productos relacionados con el pollo. Este factor ha hecho que incremente 
fuertemente la competencia, creando un ambiente de incertidumbre para la gran mayoría de los 
comercializadores de pollo, en especial para la empresa de este estudio, este ambiente genera que 
la empresa Avícola Uno A este constantemente obligada a realizar  acciones para poder 
permanecer y posicionarse en el mercado.  
Cada una de las acciones que la empresa Avícola Uno A quiere realizar, se enfocaran en la 
generación de nuevas estrategias, para satisfacer los intereses de su target, generando recordación 
y competitividad en el mercado. Cada una de estas estrategias tendrá como énfasis los aspectos 
que generen mayor problemática dentro y fuera de la empresa, teniendo en cuenta esto la empresa 
Avícola Uno A cree en la importancia de la formulación e implementación de un Plan de 
Marketing con el cual se tocaran cada una de las P’s del Mix. de Marketing generando así los 
parámetros estratégicos para solucionar la problemática existente.  
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1. Planteamiento del problema 
¿Puede un plan de marketing  incrementar la cobertura de mercado de la comercializadora y 
distribuidora Avícola Uno A? 
En la ciudad de Villavicencio hace algunos años ha venido aumentando la comercialización y 
distribución de pollo, generando por el gran consumo que han venido teniendo por parte de las 
personas, “la federación nacional de avicultores (Fenavi) reporto un consumo por personas de 
23.8 kilos de pollo al año”, esto ha hecho que cada vez más, las mipymes busquen maneras de no 
salir del mercado, ya que la competencia desleal que se genera en este gremio ha venido 
aumentando; esta competencia está enfocada en el precio del pollo para el consumidor final. 
La mipyme Avícola Uno A nace hace 8 años como un negocio familiar y se ha venido 
consolidando en el mercado como distribuidora tienda a tienda, supermercados, restaurantes; y 
como comercializadora ya que ofrece el producto en un punto de venta propio; año tras año ha 
querido implementar estrategias de marketing debido a que el mercado ha cambiado y el 
propósito es crecer como negocio; destacando las necesidades de sus segmentos de mercados 
pero debido a esa competencia desleal la cobertura de mercado ha disminuido notablemente 
provocando una crisis por la devaluación del precio del pollo. 
Además de esto Avícola Uno A es una mi mipyme que no trabaja todo el canal de distribución 
de su producto, es decir, la empresa comercializa y distribuye pero no hace el proceso de 
producción del pollo, lo que le ha generado que algunos clientes no compren el producto, esto es 
ocasionado por no tener todo el canal de distribución; la empresa que produce el pollo, en 
ocasiones no entrega el producto a las horas correspondientes, ocasionando que Avícola Uno A 
se demore en la entrega del producto a sus clientes, lo que produce que el personal a cargo de 
realizar el despacho del producto, no pueda realizar su trabajo con rapidez, provocando que el 
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cliente se sienta insatisfecho, esto ha conllevado a que varios clientes se quejen y decidan no 
seguir adquiriendo el producto con la empresa. 
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2. Objetivos 
2.1. Objetivo general 
Diseñar un plan de marketing para incrementar la cobertura de mercado de la 
comercializadora y distribuidora Avícola Uno A  de la ciudad de Villavicencio. 
2.2. Objetivos específicos 
1. Diagnosticar la situación actual del mercado en el que se desenvuelve la empresa Avícola 
Uno A. 
2. Definir el direccionamiento estratégico de la empresa Avícola Uno A, para establecer las 
alternativas a desarrollar. 
3. Establecer las estrategias de marketing que beneficien a la empresa Avícola Uno A. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
7 
 
3. Marcos de referencia 
3.1. Marco Teórico  
3.1.1.1 Satisfacción de los clientes. 
Hoy en día hay diversos conceptos sobre como satisfacer a los clientes, según Kottler (2001) 
afirma que "el nivel del estado de ánimo de una persona que resulta de comparar el rendimiento 
percibido de un producto o servicio con sus expectativas, si excede las expectativas, el cliente 
estará muy satisfecho o complacido”. (p. 40, 41). 
3.1.1.2 Rentabilidad del cliente. 
Otro de los factores importantes que la empresa ve importante es la rentabilidad del cliente:  
Es toda persona, hogar o empresa que proporciona caudal de ingresos a lo largo del tiempo 
superior al conjunto de costos que implica capturar su atención.  Ventaja competitiva: es la 
capacidad de una empresa de lograr resultados que de una u otra manera su competencia no 
puede alcanzar.  Las empresas deben concentrarse en generar ventajas para los clientes. 
(García, 2012, YouTube) 
3.1.1.3 El concepto capital del cliente. 
Otro de los factores importantes que la empresa ve importante es el capital del cliente: 
El capital del cliente es la suma de valores de vida de todos los clientes de una empresa. El 
capital de valor es la valoración objetiva que hace el cliente sobre la utilidad que recibe de una 
oferta en relación a sus costos y sus componentes son, calidad, precio y conveniencia. Capital 
de marca, es la valoración q hace el consumidor respecto de la marca y sus componentes son, 
el conocimiento de la marca, la actitud respecto de la marca y la percepción ética de la misma. 
El capital de relaciones, es la tendencia de los consumidores a ser más leales a una marca más 
allá de los cálculos objetivos y subjetivos que puedan tener.  (Hispavista, 2014, p.). 
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3.1.1.4 Lealtad de los clientes.  
Uno de los factores importantes que la empresa ve importante es la lealtad de los clientes con 
lo cual busca como obtenerla por medio de estrategias y conceptos como: 
Los costos de hacerlo no deben superar las ganancias, se distinguen 5 niveles a la hora de 
invertir, marketing básico, solo se vende el producto. El marketing reactivo, cuando se vende y 
se anima al cliente a llamar para preguntar cualquier cosa. El marketing responsable, cuando 
después de la venta el vendedor llama al cliente. El marketing proactivo, el vendedor llama de 
vez en cuando al comprador para darle nuevas sugerencias de servicios o productos. El 
marketing de colaboración, se relaciona constantemente con los clientes para ayudarlos a 
obtener mejores resultados. (Kottler, P., & Keller, K., 2012, p.). 
3.1.1.5 Valor percibido por el cliente. 
La empresa Avícola Uno A es una empresa que orienta su producto hacia los consumidores, 
con lo cual, según Kottler y Keller (2012) afirma “el valor percibido por el cliente (CPV) es la 
diferencia entre la evaluación que el cliente hace respecto de todos los beneficios y todos los 
costos inherentes a un producto”. (p. 148).  
3.1.1.6 Propuesta de valor. 
La propuesta de valor son el conjunto de cualidades y beneficios que una empresa promete a 
sus clientes. 
El valor agregado significa llevar a la empresa o producto pasos adelante de lo esperado 
para generar ventas y obtener más clientes, muchas de estos valores se dan por medio de la 
palabra regalar lo que ha generado que el público se interese más. (Mesa editorial Merca2.0,  
2015, p.). 
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4. Marco Metodológico   
4.1. Enfoque metodológico 
La investigación que se realizara la empresa Avícola Uno A, tendrá un enfoque cualitativo, 
según Sampieri, Fernández y Bastista, (2010) “este utiliza la recolección de datos sin medición 
numérica, para descubrir o afirmar preguntas de investigación en el proceso de interpretación; los 
datos cualitativos son descripciones detalladas de situaciones, eventos, personas, interacciones, 
conductas, observadas y su manifestación”. (p. 7, 9). Donde se utilizara la observación directa e 
indirecta como estrategia para analizar el comportamiento de los clientes con la marca y la 
empresa Avícola Uno A. 
4.2.  Tipo De Investigación 
El diseño de esta investigación será de tipo descriptivo, según Sampieri, Fernández y Bastista, 
(2010) “el cual se caracterizará por presentar análisis cualitativo, especificando las propiedades, 
características y rasgos importantes de los fenómenos y tendencias de un grupo o población”. (p. 
7, 9).  
4.2.1  Población  
Target de la empresa Avícola Uno A. 
4.2.2  Muestra 
En esta investigación, el método de muestreo que se utilizara, es el método no probabilístico, 
por medio de un muestreo por conveniencia intencional; se seleccionaran a quienes posean más 
conocimientos del tema, en este caso, serán las personas que llegan al punto de venta y dueños de 
tiendas, autoservicios, entre otros. 
4.2.3  Fuentes De Información 
La investigación utilizara fuentes de información primaria y secundaria. Las primarias serán 
extraídas por medio de la observación directa e indirecta del comportamiento de los clientes a 
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quienes se les distribuyen el producto y las secundarias por medio de anteriores investigaciones, 
documentos, prensa, revistas, publicaciones específicas del tema, libros, internet e instituciones 
que regulan la comercializadora. 
4.2.4  Técnicas  
Para efectuar el cumplimiento planteado en el primer objetivo específico, se establecerán  
establecieron por medio de: 
4.2.4.1 Identificación de la demanda.  
Para desarrollar este ítem se realizaron el siguiente procedimiento:  
Se ingresó a la base de datos de la empresa para determinar la cantidad de clientes  Activos y 
ordenarlos según actividad económica 
4.2.4.2 Caracterización de la demanda de la empresa Avícola Uno A.  
Para desarrollar este ítem se realizaron el siguiente procedimiento:  
Se agruparan en dos grandes grupos dependiendo de la actividad economica que desempeñen.  
4.2.4.3 Diagnostico matricial.  
Se extrajeron los factores críticos de acuerdo al juicio de los investigadores de cada uno de los 
objetivos anteriores.  
Se construyeron diversas matrices con las cuales se puede tener una visión más clara sobre los 
factores que pueden favorecer o afectar a la empresa Avícola Uno A, tanto a nivel externo como 
interno. 
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5. Diagnóstico del sector avícola 
La práctica de la avicultura es una rama de la ganadería,  basándose en la cría, explotación, 
cuidado y reproducción de aves multipropósito, esta práctica posee algunas subdivisiones como 
la gallinocultura, la colombicultura o cría de palomas, la pavicultura, la coturnicultura es la 
crían codornices, la paticultura, etc.  
 La industria avícola se considera como uno de los más importantes sectores agropecuarios 
aumentando de manera significativa en la última década, según estudios realizados por la 
Federación nacional de avicultores de Colombia-Fenavi (2016) el sector avícola ha generado más 
de  “350 mil empleos directos en 535 municipios siendo Norte de Santander uno de los 
principales departamentos productores, con una producción de 1,3 millones de gallinas ponedoras 
y existen 750 mil pollos de engorde”. (p.).   
5.1. Proceso de producción de pollos  
A continuación se describirá como se realiza el proceso de producción de pollos. Actualmente 
algunas de las características que posee el pollo macho poseen un tamaño mayor ya que posee un 
cuerpo ancho y pechuga grande, a diferencia de la hembra. En el  proceso de sexaje, se realiza 
por medio de las alas, las hembras tienen un emplumado más rápido, en la cual poseen dos líneas 
de plumas, cada línea se divide en primarias, siendo esta más larga que la línea secundaria, a 
diferencia del macho, las líneas de plumas primarias y secundarias son de igual tamaño. El 
tiempo de engorde del pollo es de 37 a 42 días aproximadamente.  
En la fase de preparación de los galpones, es donde se aplica viruta o aserrín para mantener el 
calor del galpón, posteriormente se posicionan los bebederos y comederos. 
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Tabla 1. Proceso de alimentación  
Proceso de 
alimentación 
Requerimiento de 
proteína para 
formación de 
huesos 
Requerimientos de 
proteína para el 
desarrollo de carne 
Cantidad de 
agua 
Temperatur
a del agua 
Temperatur
a del galpón 
pre iniciador  206 gr 
 
a 
consideración 
del cuidador 
21°C 27°C a 32°C iniciador  800gr 
 
engorde 
 
2500 gr 
Fuente: Diaz (2016) con información canal en YouTube de Tv Agro   
 
Figura 1. Proceso de sacrificio del pollo  
 
Fuente: Diaz (2016) con información de proceso de sacrificio y faenado  
 
El proceso de sacrificio de los pollos contiene una serie de pasos en los cuales se realiza una 
transformación al pollo vivo, preparando su estructura física para realizarle posteriormente la 
cocción y posterior consumo. Esta estructura física es comercializada de manera entera o 
despresada teniendo en cuenta los requerimientos del mercado. 
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El proceso de sacrificio empieza con la recolección de los animales en las granjas, 
realizándose en el momento que dichas aves cumplen los periodos de desarrollo 37 a 42 días, 
en este instante se apartara el animal en huacales, para que el ave no sufra daños en las alas, en 
el momento de la captura se ponen las alas con el cuerpo del pollo; posteriormente, se 
mantiene la ingesta de agua impidiendo la deshidratación y pérdida de peso y se suspende la 
alimentación 12 horas antes, permitiendo que el procesos intestinal se detenga; se suben a los 
camiones que los transportan a la planta de sacrificio. 
La recepción del animal en la planta de sacrificio; después del descargue, se deja el animal 
en un proceso de espera para que las aves se relajen del proceso de captura y transporte 
durando 15 a20 minutos; las aves no deben ser estresadas para lograr un mejor desangrado. El 
pollo se cuelga de las patas en la línea de sacrificio, donde se insensibilizan al introducir las 
cabezas de los animales en una solución de agua con cloruro de sodio, es ahí donde se le 
suministra un choque eléctrico de 20 a 25 voltios con el cual el animal se paraliza y se 
disminuye el ritmo cardiaco durando entre 8 a 10 segundos. 
Se realiza un corte en la vena yugular y la carótida, permitiendo que el ave se desangre en 
un tiempo máximo de 2.8 minutos; se sumerge el ave en agua a temperaturas entre 50 a 51°C 
por un periodo de 2.5 minutos, en esta fase la temperatura y tiempo son primordiales ya que si 
se excede o se saca el animal en los tiempos incorrectos, la piel se ve comprometida 
desfavorablemente, posterior se ingresa en un cuarto mecanizado, que posee una especie de 
dedos de goma en un tubo vertical, el cual gira en dirección de las manecillas del reloj, 
permitiendo retirar las plumas del cuerpo del animal. 
En el proceso de rajado se le realiza un corte horizontal de 4.5 a 5 centímetros, en la parte 
trasera del pollo, cerca al ano; en esta fase se retira y separa el ano, dejando abierta la zona 
torácica e intestinal, permitiendo retirar las vísceras o menudencias, separando estas en dos 
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grupos las vísceras comestibles como, cabeza con pescuezo, patas, hígado, corazón y molleja, y 
las no comestibles como el buche, intestinos, hiel y pulmones. Posterior a eso se lava la cavidad 
torácica, enfriándose estas durante 15 minutos. 
En el proceso de prechiller se introduce el pollo en un cilindro de acero inoxidable el cual 
posee unas aspas giratorias. Su función principal es lavar completamente el pollo, para eliminar 
restos de sangre y desechos de los procesos anteriores. En la siguiente fase se realiza el proceso 
de chiller o enfriamiento donde el objetivo es evitar el crecimiento bacteriano por medio de la 
disminución de la temperatura hasta alcanzar una temperatura de 0°C, en este proceso el pollo 
dura 60 minutos. El último proceso de la línea de sacrificio se realiza la división del canal, 
seleccionando los animales idóneos, que no tengan cortes, golpes, hematomas, entre otros, 
continuando así el proceso de comercialización al transportar el lote requerido hacia el cliente 
que lo requiera. 
5.2. Sector internacional 
5.2.1 Tendencias avícolas mundiales  
Actualmente la producción en países como China ha reducido la demanda de pollo ya que por 
la gran pandemia de influencia aviar ha hecho que la producción de pollos de engorde decaiga 
por lo cual el consumo de carne de pollo decae en más de 13 millones de toneladas para el año 
2015.  
Tabla 2. Producción de carne de pollo  (millones de toneladas) 
REGIÓN 
20
08 
2
009 
20
10 
20
11 
20
12 
20
13 
20
14 
2015 Pronostico 
África 4.0 
4.
2 
4.
5 
4.6 4.6 4.8 4.9 4.9 
América 
37.
5 
3
6.9 
38
.6 
39.
8 
40.
1 
40.
5 
41.
3 
42.4 
Asia 
26.
2 
2
8.0 
29
.2 
29.
9 
31.
4 
31.
6 
31.
4 
31.8 
Europa 
12.
1 
1
3.3 
13
.9 
14.
6 
15.
4 
15.
9 
16.
3 
16.7 
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REGIÓN 
20
08 
2
009 
20
10 
20
11 
20
12 
20
13 
20
14 
2015 Pronostico 
Oceanía 1.0 
1.
0 
1.
1 
1.2 1.2 1.3 1.4 1.4 
TOTAL MUNDO 
80.
7 
8
3.4 
87
.3 
90.
1 
92.
7 
94.
1 
95.
3 
97.2 
PRODUCCIÓN DE CARNE DE POLLO DE ENGORDE (MILLONES DE TONELADAS) 
TOTAL MUNDO 
72.
8 
7
3.7 
78
.4 
81.
4 
83.
4 
84.
5 
86.
1 
87.4 
Fuentes: Diaz (2016) con datos tomados de la Organización de las Naciones Unidas para la Alimentación y la 
Agricultura (FAO).  
 
Por otro lado Asia ha aumentado su producción avícola en 31.400 millones de toneladas 
siendo el segundo continente con más altos índices de producción de carne de pollo en el 
2015, aunque la producción de América sigue encabezando las estadísticas de producción a 
nivel mundial con una producción de carne de pollo de 42.400 millones de toneladas. 
La industria avícola a nivel internacional ha tenido un incremento ya que por medio del 
desarrollo de la tecnología, ha permitido que este sector crezca más que la industria bovina, ya 
que este no necesita de mucha extensión de terreno para realizar la cría de los pollos en su 
primera etapa de vida, además de tener un pequeño tiempo para que crezcan este tipo de 
animal, también ha tenido un alto nivel de competencia ya que los precios de este tipo de carne 
es más barata. (Ruiz, 2007). 
Hoy en día en América existe una competencia ya que países como estados unidos y Brasil 
poseen una producción a gran escala de casi 28,6 millones toneladas, con lo cual sus costos 
son menores, esto les permite ofrecer productos competitivos en mercados como Colombia.  
(Mojica, 2005) 
Según los requerimientos de los mercados latinoamericanos el peso promedio con vísceras 
es variable entre los 0,9 kg hasta los 2,4 kg siendo Argentina quien sacrifique pollos con este 
pesaje.  Según las tendencias avícolas mundiales, para el año 2015, la carne de pollo ha tenido 
una producción de 97 millones de toneladas de este producto.  
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Tabla 3. Producción de carne de pollo en América en 2012 (toneladas) 
PAÍS PRODUCCIÓN 
EUA 17,038,0 
Brasil 11,588,1 
México 2,789,5 
Argentina 1,664,2 
Perú 1,172,1 
Colombia 1,113,0 
Canadá 1,042,0 
Venezuela 831 
Chile 571,1 
Bolivia 372,2 
Ecuador 325 
Guatemala 159,4 
Honduras 158,9 
Panamá 135,7 
El Salvador 126,9 
Nicaragua 99,1 
Uruguay 87,7 
Guayana 30,3 
Paraguay 17,3 
Guayana Francesa 0,5 
TOTAL  ISLAS  725,8 
TOTAL AMERICA  3640,9 
Fuente: Diaz (2016) con datos tomados de la Organización de las Naciones Unidas para la Alimentación y la 
Agricultura (FAO)  
 
En estados unidos los costos son menores ya que los costos de los alimentos para estos 
animales son menores, no tienen grandes competidores, con esto han aumentado las utilidades de 
este tipo de producto, han exportado este producto a otros países como Colombia. En Brasil al 
igual que estados unidos al realizar una producción a gran escala sus costos de producción han 
disminuido y al igual que estados unidos han impulsado la exportación de este producto, a pesar 
que el consumo interno a aumento exponencialmente en países como México y Argentina las 
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grandes inversiones en bioseguridad y la inversión en esta industria ha ayudado a estar entre 
los primeros 5 puestos de los mayores productores de Latinoamérica. 
Países como Canadá ha aumentado su producción ya que realiza explícitos controles a los 
suministros teniendo un crecimiento sostenible de la industria.  
5.3. Sector Nacional 
La avicultura en Colombia se ha dado desde 1528 cuando introdujeron a las gallinas traídas 
desde España, a pesar que en algún momento esta práctica era solo un pasatiempo en las áreas 
rurales, actualmente se ha convertido en una práctica comercial, con condiciones adecuadas en 
términos ambientales y técnicas, principalmente para lo que utilizaba este tipo de aves era para 
la producción de huevos y la producción de sus carnes se hacía para consumo interno de las 
familias o vecinos era una actividad de comercio a baja escala, actualmente esto ha cambiado 
convirtiendo ambas actividades en generadoras de beneficios económicos para el PIB 
nacional.  (Daníes, 2009) 
Gracias al fácil montaje de las instalaciones para realizar la encasetado, cría y levante de los 
pollos, ha permitido que la implementación de varias instalaciones grandes y tecnificadas, 
haciendo que esta actividad tenga más desarrollo y producción. En la actualidad unos de los 
grandes productores a nivel nacional son los departamentos de Antioquia Valle del cauca, 
Meta, Santander y Boyacá, incrementando así los niveles de producción para el consumo 
interno de este producto. (Daníes, 2005). 
Este sector ha permitido que se aproveche cada uno de sus componentes, huevos, carne de 
pollo, y subproductos como las plumas, el estiércol entre otros beneficios que se les puede 
sacar a este tipo de producto. En este momento en Colombia ha enfocado este mercado hacia 
la región andina.  
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Los mayores productores de pollos a nivel nacional se encuentra en el departamento de 
Santander, son estos quienes poseen un alto volumen de ventas de este producto 
comercializándolo he el centro del país, proveyendo a los departamentos de Cundinamarca, 
Huila, Meta por nombrar algunos. Actualmente el sector avícola ha generado alrededor de 
400.000 empleos  
Para el año 2015 se ha cerrado la frontera con el país vecino de Venezuela, esta situación ha 
conllevado que le mercado del pollo tenga una leve estabilidad, debido a que se ha disminuido la 
entrada de contrabando al país, permitiendo que este producto pueda abarcar todo el mercado en 
el que se desarrolla. 
Otro factor que ha determinado la producción del pollo a sido los factores climatológicos y en 
el año 2015 se han registrados grandes épocas de verano trayendo consigo sequias, esto hace que 
la parte agrícola, los cultivos de sorgo y cebada ha diezmado lo que como una cadena ha llevado 
que los productores de los alimentos de los pollos tengan que aumentar los precios, haciendo que 
los productores de pollos no puedan encasetar los pollos en su primera etapa, provocando huecos 
de productos, haciendo que el producto se escasee por lo tanto incremente el precio del mismo.  
5.3.1 Encasetamiento.  
El encasetamiento es la preparación de las áreas de cría para poder recepcionar a los pollos en 
las primeras etapas de su vida, con el fin de iniciar su desarrollo. Actualmente el sector avícola ha 
aumentado su capacidad instalada, haciendo más eficientes las actuaciones frente a los cambios 
de la demanda. 
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Figura 2. Encasetado de aves en etapa de levante entre el año 2006 y 2016 
 
Fuente: Diaz (2016) con datos tomados del programa de estudios económicos de la Federación Nacional De 
Avicultores De Colombia (2016) 
 
En año 2015 se observa un máximo de producción de pollos encasetado de 150.509.294 
unidades, con lo que respecta al 2014 que tuvo una producción de pollos encasetado de 
137.131.310 unidades, a pesar que las cifras para el año 2016 solo van hasta el mes de mayo a 
tenido una producción de 63.837.304 unidades de pollo, es en este año donde el promedio 
anual a incrementado hasta el mes de mayo de 225.020 toneladas con respecto al año 2015. 
5.3.2 Producción. 
Las dinámicas actuales del sector han demandado que se realicen más inversiones para el 
mejoramiento de la productividad del mismo. El mercado de la carne de pollo ha presentado 
una recuperación de la demanda mostrando así un crecimiento constante. Algunos factores que 
han incidido en la producción de pollos por los factores climáticos como el fenómeno del niño, 
como antes lo hemos mencionado el cierre de las fronteras entre Colombia y Venezuela 
permitió que se disminuyera el contrabando de carnes tanto de pollo y bovino, permitiendo 
tener más control en lo concerniente a los riesgos sanitarios, debido al flujo de animales vivos 
por la frontera. 
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total año 124.318.0120.847.7129.663.0136.299.0137.131.3150.509.263.837.30
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Figura 3. Producción de pollos 2012 y junio de 2016 
 
Fuente: Diaz (2016) con datos tomados del programa de estudios económicos de la Federación Nacional De 
Avicultores De Colombia (2016)  
 
Según Fenavi la producción de pollo para el año 2015 ha sido de 1.424.388 toneladas, ha 
aumentado en comparación al 2014 en casi 65.231 toneladas de carne de pollo, teniendo en 
promedio en toneladas para el año 2015 118.699 toneladas de producto. En la actualidad este tipo 
de carne se encuentra catalogado como un producto pertenecientes a la canasta familiar esto ha 
permitido tener un consumo per cápita de 30.4 kilogramos por persona en Colombia.  
El pollo congelado que viene de Estados Unidos se ha venido importado e inundando el 
mercado nacional esto ha traído consigo grandes consecuencias en la conservación del producto 
poniendo en riesgo la salud de cada consumidor que adquiera este producto; en la actualidad, las 
ciudades a las que este tipo de producto congelado ha llegado con mayor fuerza son Neiva, 
Barranquilla y Medellín, esta problema se ha dado debido a que este producto a permanecido 
bajo una cadena de congelamiento y es aquí donde se pone más en riesgo el consumidor ya que 
este producto ha sido descongelado, vuelto a empacar proporcionándole una nueva fecha de 
caducidad, esto viola toda las normas de la ley 9 de 1979 en el artículo 425 donde se decreta que 
los productos no podrán ser recongelados. Dichos productos importados deben estar debidamente 
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total año 1.112.260 1.275.516 1.359.157 1.424.388 723.080
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congelados, rotulados con los lotes, las fechas de vencimiento, códigos de importación, 
nombre de la empresa productora etc.  
5.4. Sector Regional 
El sector avícola de la región de la Orinoquia se ha desarrollado en su gran mayoría en el 
departamento del Meta, a pesar que la mayoría de las empresas productoras de estas aves son 
empresas productoras de pollo a nivel nacional como lo son distraves, savicol, pollos 
vencedor, cambulos, por nombrar algunos, provocando que la industria regional conformada 
por pequeñas y medianas empresas no puedan competir con dichas empresas. 
Las granjas productoras de pollo se encuentran ubicadas en pueblos como Restrepo, donde 
hay alrededor de 3 granjas de las más productivas, la problemática de esto se debe a la sobre 
producción de dichos animales haciendo que el mercado presente precios bajos, haciendo que 
los distribuidores y comercializadores de estos precios en muchas ocasiones no puedan entrar 
a competir ya que cada productor al presentar unos costos de producción diferentes generan 
precios diferentes.  
Para inicios del año 2008 el banco de la república de Colombia implementa una reforma en 
la política monetaria pasando a ser una política monetaria contractiva, permitiendo que las 
tasas de interés aumentaran, con esto se estabilizan los precios del mercado esto realiza que se 
disminuya un poco el consumo y la inversión.   
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Figura 4. Encasetado de pollos  
 
Fuente: Diaz (2016) con datos tomados del programa de estudios económicos de la Federación Nacional De 
Avicultores De Colombia (2016) 
 
Es visible que desde el año 2009 algunos de los factores de la economía que influenciaron el 
sector avícola fueron la caída de las exportaciones trayendo consigo la poca entrada de remesas al 
país, es para estos años donde se ve que decae la producción en la industria, desde este año se 
mantiene estática la producción de pollo a nivel regional, a partir del año 2013 la industria ve un 
aumento dela producción, teniendo una  producción de 13.195.610 pollos en la región de la 
Orinoquia. Y en el 2014 incremento el encasetado de pollo permitiendo para este momento que la 
industria avícola empieza a impulsarse, gracias a la entrada de grandes flujos de dinero al país, 
permitieron que los productores de pollo pudieran producir más producto, esto ha provocado que 
el consumo de pollo vaya incrementado  
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6. Direccionamiento Estratégica 
6.1. Reseña histórica de la empresa  
La empresa Avícola Uno A nace en el año 2008 siendo dirigida por Diana Carolina Rozo y 
Carlos Andrés Ortiz quienes con sus ganas de salir adelante, tienen la idea de emprendimiento  
y ser generadores de empleo, para ese entonces los dos fundadores de la empresa Avícola Uno 
A eran los únicos empleados.  
Para ese entonces vendían diariamente  40 pollos enteros, a 15 clientes de tiendas 
distribuidos en diferentes barrios de la ciudad de Villavicencio. Al ver que el mercado del 
pollo es uno de los más competidos por comerciantes minoristas los fundadores de la empresa, 
empezaron un proceso de innovación al despresar el pollo y venderlo en el mercado de la 
ciudad, ofreciendo así un producto de calidad.  
En el año 2009 abren su primer punto de venta en el barrio San Benito donde 
comercializaban y distribuían pollo a tiendas, restaurantes y 2 supermercados aumentando su 
portafolio de clientes en 20 clientes distribuyendo 90 pollos entre enteros y despresados; en 
este local duraron alrededor de 4 años pagado arriendo. Durante este tiempo aumentan sus 
ventas y su portafolio de clientes a 35 clientes de tiendas más los clientes ocasionales que 
llegaban al local vendiendo 150 pollos diarios. 
En el año 2013 se trasladan al Barrio San Cristóbal en la dirección Cra 23 n° 22-41 frente al 
parque del Nogal, ubicando ahí, su punto de venta principal desde donde comercializan y 
distribuyen el pollo actualmente, desde ese entonces hasta hoy ha aumentado su portafolio de 
clientes en más de 50 clientes de tiendas, supermercados y restaurantes vendiendo alrededor 
de 450 pollos diarios. 
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Figura 5. Clientes entre el año 2008 y 2015 
 
Fuente: Diaz 2016 con información proporcionada por gerente de la empresa Avícola Uno A 
 
Figura 6. Ubicación de la empresa Avícola Una A  
 
Fuente: google (2016), con información proporcionada por google Maps   
 
El punto de venta de la comercializadora y distribuidora Avícola Uno A esta ubicada en la 
dirección carrera 23 #22-41 en el barrio San Cristóbal frente al parque el Nogal en la ciudad de 
Villavicencio-Meta. 
6.2. Misión  
La empresa Avícola Uno A tiene como intención primordial, llegar a los hogares del 
Departamento del Meta, con un producto de calidad y alto valor nutricional; logrando esto por 
medio de la prestación de un servicio rápido, oportuno y con efectividad. Nuestra empresa cuenta 
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con altos valores y responsabilidad social, manifestándose en el beneficio de nuestros clientes, 
colaboradores y la sociedad en general. 
Tabla 4. Estrategias de marketing que contribuyen al cumplimiento de la misión 
Estrategias de Marketing Cumplimiento nivel departamental 
Penetración de mercados  Si 
Ventas misioneras  Si 
Responsabilidad social Si 
Alianzas estratégicas  Si 
Muestras Si 
Fuente: Diaz (2016) con información proporcionada por la empresa  
La empresa desde su creación en el año 2008, ha buscado ampliar la demanda de sus 
productos por medio de una estrategia de penetración  de mercados, acompañada de ventas 
misioneras, en la cual los representantes de ventas se encargan de escoger alguna ruta o sector 
de la ciudad de Villavicencio y así ofrecer el producto a diferentes clientes potenciales entre 
los cuales resaltan tiendas de barrio, restaurantes, autoservicios y Comi-Rapidas, 
incrementando la participación en el mercado y atrayendo clientes nuevos para la empresa. 
En el mercado de la ciudad de Villavicencio ha recaudado una cuota de mercado grande en 
la que se incluye actualmente alrededor de 65 clientes, y se desea incursionar en los mercados 
de los pueblos aledaños, se hace evidente la poca gestión que se tiene para poder ampliar la 
cobertura en mercados departamental. 
La estrategia de alianzas estratégicas, que se han realizado entre la empresa Avícola Uno A  
y entidades relacionadas con el sector de la producción avícola, le ha permitido a la empresa 
fortalecer el sector en el que se desarrolla a nivel regional, con esto se busca poder ofrecer al 
mercado, un servicio sólido y con gran respaldo, lo que le ha proporcionado a los clientes 
potenciales y finales, la confianza y la certeza  de que su experiencia con el producto, va a ser 
satisfactoria a la hora de realizar el proceso de adquisición del producto; a medida que se ha 
incursionado en las alianzas con otras empresas, le ha permitido a la empresa Avícola Uno A 
26 
 
proveer a sus clientes siempre un producto fresco y con la certeza de que siempre va a tener el 
producto en los momentos de escasez.  
Algunas de las alianzas realizadas por la empresa Avícola Uno A son las siguientes:  
Tabla 5. Alianzas estratégicas de la empresa Avícola Uno A  
PAÍS DEPARTAMENTO EMPRESA 
Colombia 
Meta 
IMPOCOMA 
Proceavícola 
Avellano 
A nivel nacional Mac Pollo 
Fuente: Díaz (2016) con información proporcionada por la empresa  
La estrategia de muestras del producto, se realizan en el momento en el que se realizan las 
ventas misioneras, dichas muestras, tenían el objetivo de servir de gancho para que los clientes, 
adquirieran los productos ofrecidos por la empresa Avícola Uno A. Esta estrategia se implementa 
con los nuevos clientes potenciales y los productos que se llevan como muestra son los productos 
como las bandejas de menudencia. 
La empresa Avícola Uno A desarrolla una estrategia de responsabilidad social viéndose 
reflejada en varios factores como la voluntariedad, viéndose esta reflejada en los criterios éticos 
comportamentales que se tiene frente a la realidad y las exigencias o requerimientos de sus 
Steakholders o target; el segundo factor es la identidad y sostenibilidad, estos le permiten tener 
una ventaja competitiva, viéndose reflejada en el proceso que se tiene del manejo de los residuos 
que salen de la transformación de las vísceras, este proceso sale ciertos desperdicios que son 
utilizados para realizar una fuente de alimento para los cerdos, dándoles a estos gran aportación 
proteínica. Con esto la cadena que posee la responsabilidad social y medio ambiental permite que 
la empresa sea competitiva a nivel local. 
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6.3. Visión  
Para el año 2019 tenemos proyectado convertirnos en la empresa con mayor 
posicionamiento en el mercado de la distribución y comercialización de la carne del pollo a 
nivel departamental. Se desea ser la empresa que brinde productos de alta calidad, teniendo un 
amplio portafolio de productos basándose en las necesidades propias del mercado, generando 
la innovación necesaria para la satisfacción de nuestros clientes. 
Tabla 6. Estrategias de marketing que contribuyen al cumplimiento de la visión  
Estrategias de Marketing   Cumplimiento nivel departamental 
Posicionamiento en el mercado No  
Diversificación concéntrica Si  
Diferenciación de la oferta Si 
Orientación al cliente interno y externo Si 
Estrategia de preventa.  Si  
Fuente: Diaz (2016) con información proporcionada por la empresa  
La empresa Avícola Uno A  viendo la oportunidad que se tiene en el mercado ha 
implementado una estrategia de diversificación concéntrica donde a través del tiempo ha 
venido cambiando las características de su producto, implementando atributos específicos de 
acuerdo a los requerimientos del mercado, esto ha permitido elevar las ventas de los productos 
ofreciendo precios competitivos, un ejemplo de esto son las nuevas presentaciones de algún  
os productos, permitiendo a su segmento distribuir de manera óptima su tiempo al momento 
de realizar los procesos para el consumo de dicho producto; a pesar de que esta estrategia, se 
ha implementado de manera lenta ya que actualmente la empresa debe hacer uso de los 
recursos escasos que posee, no obstante dicha estrategia ha permitido fortalecer el 
posicionamiento en el mercado ya que lo ofrecido por la empresa es innovador. 
Otra estrategia implementada por la empresa es la de diferenciación de la oferta por medio 
de su portafolio de productos cuyas características se encuentran en la presentación de dichos 
productos los cuales permiten la optimización del tiempo de su target, ya que los procesos que 
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se realizan por parte de la empresa hacen que su uso sea fácil, un ejemplo de esto es lo que se 
hace al momento de realizar el picado de la menudencia y posterior embandejado, el desprese  de 
los pollos, el embandejado de la molleja,  el arreglo que se le hace a las pechugas cuando se abren 
para azar, actualmente se desean incluir dentro de su portafolio de productos, las hamburguesas 
de pollo, la pechuga desmechada, las colombinas de alas, entre otras. 
Lo más importante para la empresa Avícola Uno A, es generar empatía y sensibilidad de los 
clientes internos, ya que el equipo de representantes de ventas de la empresa deben conocer las 
cualidades de los productos y prestar el servicio de manera efectiva, permitiendo comunicarles a 
sus clientes, los beneficios que recibirá con el producto adquirido, además esto dicha fuerza de 
ventas deben tener la capacidad de entender los requerimientos y las situaciones que presenten 
los clientes externos, permitiendo así más fácil satisfacer las necesidades identificadas; los 
beneficios que trae de la orientación hacia los clientes tienen como finalidad poder reducir los 
costes, mejorando así la obtención de utilidades tanto de la empresa Avícola Uno A como de sus 
clientes externos. 
Actualmente la empresa Avícola Uno A realiza estrategias de preventa, lo que se realiza es 
visitar posibles clientes, en este momento la fuerza de venta, proporciona a los clientes 
potenciales toda la información que necesiten, aclarándoles todas las dudas que se presenten 
sobre el producto y los precios, ya que se genera la seguridad y comodidad, haciendo que los 
clientes potenciales tengan una buena experiencia al momento de adquirir el producto. 
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Figura 7. Ciclo de vida de la empresa  
 
Fuente: Diaz (2016) con información proporcionada por la empresa  
Actualmente la empresa Avícola Uno A esta en una etapa de crecimiento y expansión  
luego de 8 años en el mercado, puesto que se encuentra en constante evolución 
restructurándose y consolidándose como una empresa organizada internamente en cada uno de 
sus departamentos, permitiéndoles aumentar la cuota de mercado; para el año 2015 la empresa 
registra ventas por un valor de 210.000.000 millones y dejando una utilidad de alrededor 
50.000.000 de utilidad anual, con esto genera un bajo nivel de riesgo ya que este negocio es 
sostenible.  
6.4. Organigrama  
La empresa Avícola Uno A  no cuenta con un organigrama definido, no esta consolidado de 
manera escrita ni verbal, este fue elaborado dependiendo de la funcion que tiene cada 
empleado dentro de la empresa.   
Esta conformado por cuatro departamentos dentro de los que se encuentra el departamento 
de contabilidad, el departamento comercial, que se subdivide en en los representantes de 
ventas, el departamento de produccion y el departamento de post-venta.  
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Figura 8. Organigrama de la empresa Avícola Uno A  
 
Fuente: Diaz (2016) con información proporcionada por la empresa   
Avícola Uno A es una microempresa formada actualmente por 8 empleados directos, tiene un 
modelo vertical jerárquico,  ya que presenta ramificaciones de arriba hacia abajo,  a partir del 
representante legal; formado por un director general que se encarga del manejo y la gestión de la 
empresa delegando funciones a los diferentes departamentos para el óptimo funcionamiento.  
Al hacer un análisis de la comunicación, se evidencia que esta es mixta, ya que en la estructura 
jerárquica, el director general realiza una comunicación horizontal con cada uno de los 
departamentos de la empresa, esto se realiza con el fin de fortalecer todos los aspectos de oferta 
garantizando la satisfacción del cliente.  
6.5. Objetivos Empresariales  
La empresa  Avícola Uno A cuenta con unos objetivos empresariales con los cuales desea ser 
la marca preferida por cualquier cliente que desee consumir pollo, gracias a la alta calidad y 
procesos técnicos de manipulación, esto lo desea lograr por medio de las buenas prácticas en la 
manipulación del producto manteniendo la trazabilidad de este producto permitiéndole a los 
clientes tener la certeza que tiene un producto fresco y de calidad, con esto pueden alcanzar una 
participación importante en el mercado departamental. Esta empresa no desconoce su 
responsabilidad con la sociedad por lo cual ha realizado un trabajo mancomunado con la 
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fundación FIMLM, beneficiando con sus productos cárnicos a más de 300 familias en posición 
de vulnerabilidad en la ciudad de Villavicencio.  
La Directora general Diana Carolina Rozo García actualmente está realizad un pregrado en 
Administración de Empresas en la universidad de los Llanos, tiene una formación empírica en 
mercadeo y ventas, basado en esto, la empresaria, requiere que sus empleados tengan 
experiencia en el ámbito de las ventas, Contaduría y manejo de productos cárnicos. 
Por otra parte, la empresa no hace una inversión monetaria y ni en tiempo, para capacitar a 
los empleados que hacen parte de la misma, esto se ve reflejado en la falta de un manual de 
procesos en él cual es imperativo describir de forma detallada cada una de las funciones 
operativas que debe realizar cada empleado. Esto hace  que los mismos empleados deban 
enfrentarse a aprender empíricamente los aspectos relacionados con la empresa, basándose en 
su formación académica adquirida. Esto ha sido un factor que debilita a la organización, 
debido a que si quiere llegar a establecerse como líder en el mercado del sector avícola, debe 
corregir este tipo de falencias que hacen que haya una disminución en la productividad y 
eficiencia de la empresa.  
6.6. Promesa de valor 
La promesa de valor más importante para la empresa Avícola Uno A es darle a sus clientes 
y consumidores un producto de calidad, es por eso que dicho precepto es aplicado desde el 
área de producción y el resto de la compañía, debido que  los procesos realizados por toda la 
empresa se encaminan a la entrega de un producto fresco, de calidad y con un alto valor 
nutricional. 
Frescura: todos los días se realiza el proceso de sacrificio de los pollos, en las plantas 
especializadas en estos procesos, posterior a esto se realiza el proceso de cargue y transporte 
hasta la empresa Avícola Uno A. inmediatamente después de dicha llegada y descargue la 
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empresa Avícola Uno A, realiza un proceso de despresado, en dicho proceso no se corta la 
cadena de frio, después de esta fase se realiza el proceso de empacado y despacho al cliente final, 
con este eficiente proceso garantizamos que el tiempo de sacrificio, y la entrega al cliente o 
consumidor final se realiza en el menor tiempo posible, garantizando así la frescura del producto. 
Valor nutricional: gracias a los proceso realizados en el momento del cuidado y alimentación 
realizados en las granjas de pollos, se tiene un producto de calidad y con altos valores 
nutricionales, ya que los pollos son alimentados con concentrados hechos a base de maíz, sorgo, 
trigo y soya, los cuales les aportan grandes bondades alimenticias a dichos productos. 
6.7. Análisis del mix del marketing manejado actualmente por la empresa Avícola Uno A 
A continuación se hará un análisis de cada una de la P´s  que se aplican en la empresa, no lo 
toman en cuenta dentro de sus actividades planificadas y dentro de su presupuesto como un factor 
relevante, por tanto no se tienen un plan de mercadeo.  
6.8. Segmento de mercado  
6.8.1 Clientes y consumidores. 
El producto ofrecido por la empresa Avícola Uno A se comercializa y distribuye a  clientes de 
puntos de ventas, restaurantes, tiendas y autoservicios. 
6.8.1.1 Estratos. 
Al ser el pollo un producto básico en la canasta familiar incluido en los estratos 
socioeconómicos, comprendidos entre 1, 2, 3,4. 
6.8.1.2 Quien lo consume. 
Gracias a las bondades  nutricionales que este tipo de producto tiene, lo pueden consumir 
personas de 2 hasta los 80 años. 
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6.8.1.3 Geografía. 
El target de la empresa Avícola Uno Ha, se encuentra ubicado en la ciudad de 
Villavicencio, comprendido en los barrios. Ver tabla 7 
Tabla 7. Estrategias de marketing que contribuyen al cumplimiento de la visión  
Comuna Barrios 
Comuna dos Siete de Agosto, Villa María y Balatá, 
Comuna tres 
Brisas del Guatiquia, Las Delicias, Villa Julia, San isidro, Santa Inés, El Porvenir, San 
Gregorio, Gaitán, Veinte de Julio, Las Ferias, Antonio Ricaute, Industrial, La Vainilla. 
Comuna cuatro 
Villa Suárez, El Paraíso, Florencia, la Ceiba, Jordán, Santa Helena, El Bambú, Madrigal, La 
Bastilla, Seis de Abril, Santa Martha, Antonio Villavicencio, Morichal, San Luis, El Recreo, La 
Desmotadora, Prados De Siberia, Cedritos, Covisán, Calamar, El Cedral y Villa Fabiola. 
Comuna cinco 
Popular, Dos Mil, Olímpico, Villa Ortiz, Camelias, Cataluña, Bello Horizonte, Nueva 
Floresta, Estero, Bochica,  Ariguani, Vizcaya, Hacaritama, Villa Melida, Ciudadela San 
Antonio , Aguas Claras, Danubio, Doña Luz, Remanso, Menegua y Buenos Aires 
Comuna seis 
Caney, Simón Bolívar, Macarena, Retiro, Amaral, Canaima, Nuevo Maizaro, Catatumbo, 
Nogal, San Benito, Guatiquia, Florida, Canta Rana, Nuevo Ricaute, San Francisco, Brisas del 
Caney y Sausalito. 
Comuna siete 
Esperanza, Paraíso, cooperativo, Jardín, Cambulos, La Serranía, La Vega, Comuneros, La 
Alborada, Villa Bolívar, Rosa Blanca, Villa Humberto, Palmar, Los Centauros, La Rosita, Villa 
Claudia y Sesquicentenario. 
Fuente: Diaz (2016) con información proporcionada por la empresa Clientes y consumidores 
Estas personas se encuentran entre los 16 hasta los 80 años, con poder adquisitivo o que se 
encuentren devengando un salario entre los 25.000 pesos Moneda Local Vigente hasta más del 
Salario Mínimo Legal Vigente, cuyos hogares están conformados por dos o más integrantes, 
que les guste encontrar, cocinar y consumir pollo fresco y a un precio razonable, es por este 
motivo que desean encontrar dicho producto en lugares que no tengan tanta intermediación 
que pueda hacer que el precio incremente. 
6.8.2 Tipos de distribuidores. 
6.8.2.1 Distribuidores y comercializadores informal. 
Son personas que no poseen unas instalaciones físicas o punto de venta, están 
comprendidas entre edades de 18 a 60 años. Este tipo de distribuidores y comercializadores 
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poseen un medio de transporte en su mayoría una moto de bajo, medio o alto cilindraje, a la cual 
le puedan adaptar un cajón o canasta donde pueden transportar el producto, dicho medio de 
transporte lo implementan ya que reducen el tiempo en el momento de distribución. 
6.8.2.2 Distribuidores y comercializadores formales. 
Son mipymes cuyos dueños son personas con ganas de generar utilidades para sí y generar 
competencia en el mercado, dicho segmento posee un espacio adecuado para dejar el producto en 
este caso el pollo fresco, en una nevera con refrigeración y bandejas donde pueden exhibir el 
producto, estas personas están comprendidas en edades entre los 23 a 65 años. 
6.9. Análisis de Producto 
Los productos de la empresa de Avícola Uno A son productos tangibles por lo tanto poseen 
olor, sabor, posee un tamaño y color específico. La empresa tiene tres líneas de productos, la 
primera es el pollo entero, la segunda línea de producto son los pollos despresados y la tercera 
son las viseras  
6.9.1 Diferenciación. 
Los productos ofrecidos por la empresa Avícola Uno A, ofrece a sus clientes productos frescos 
y de calidad, siendo este su plus diferencial en el mercado. Ver tabla 8 
Tabla 8. Productos de la empresa 
Amplitud 
P
ro
fu
n
d
id
a
d
 
Pollo entero Pollo despresado Vísceras 
Pollo entero sin vísceras 
 
Menudencia entera 
Menudencia picada 
Pollo despresado Menudencia picada en bandeja 
Alas de pollo Molleja en bandeja  
Pierna pernil con rabadilla Corazones en bandeja  
Pechuga Cabezas con pescuezo de pollo 
Contramuslos o cuadro Pescuezo de pollo picado  
Muslos o colombinas  Patas de pollo enteras 
Pierna pernil sin rabadilla  Patas de pollo sin uñas y cayos  
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Rabadilla Patas de pollo picadas 
Recorte Mollejas enteras 
 
Hígados de pollo 
Corazones de pollo 
Fuente: Díaz (2016) Con información proporcionada por la empresa  
La empresa avícola uno a maneja una amplitud de productos categorizada de la siguiente 
manera; pollo entero, pollo despresado y vísceras, cada uno de los productos poseen unas 
especificaciones definidas partiendo de las características físicas del mismo. 
Los productos de la línea de pollo entero se caracterizan por no tener ningún apéndice 
como lo son las vísceras, el pescuezo con cabeza y las patas, este producto está compuesto por 
siete presas, la pacha de alas, una pechuga, dos cuadros o muslos, dos colombinas, una 
rabadilla  
Los productos de la línea de pollo despresado se caracterizan por porcionarse en 7 partes, la 
primera es la pechuga, se constituye por toda la parte torácica, cubierta por la masa muscular 
de los pectorales, la parte del contra muslo o cuadrito está conformada por la parte femoral y 
su recubrimiento muscular, es de buen sabor, la parte del muslito o la colombina que se 
conforma por la parte de la tibia y peroné con su recubrimiento muscular se caracteriza por 
poseer el triple de grasa que la pechuga, la parte de las alas se constituyen por tres partes, la 
parte vertebral, el cubito, el radio y la parte distal y su correspondiente musculatura. 
Los productos de la línea de vísceras, se caracteriza por estar constituida por la parte del 
hígado, mollejas, pescuezo y patas. . El precio de cada una de las líneas de producto, se da de 
acuerdo a los precios del mercado.  
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6.9.2 Línea de tiempo de los productos de la empresa Avícola Uno A. 
La empresa ha modificado las características de algunos de sus productos y creando otros 
productos de acuerdo a las necesidades del mercado. A continuación se presentara una línea de 
tiempo donde se presenta la modificación que han tenido los productos a lo largo de los años. 
Figura 9. Línea de tiempo de los productos 2008- 2016 
 
Fuente: Díaz  (2016) con información proporcionada por la empresa 
 
En el año 2008, la empresa empezó a realizar una penetración en el mercado comercializando 
el pollo entero, para el cual, el precio era asignado por el mercado. Para el año 2009 la fuerza de 
ventas y la directora de la empresa se percatan que al producto se le puede dar un valor agregado 
y empiezan a vender el pollo por presas, siendo uno de los pioneros en la ciudad de Villavicencio 
en la comercialización de este producto en esta presentación. Para el año 2010 se amplía su target 
llegando a vender este producto a tiendas y supermercados de diversos barrios de la ciudad de 
Villavicencio.  
En el año 2011 se decide realizar una diversificación concéntrica a uno de los sub-productos 
del pollo, para ser más específico sobre la menudencia que se comercializaba de manera entera, 
se decide realizarle un proceso de limpieza, dejar la parte del pescuezo sin cabeza y sin piel, se le 
quitan las uñas y cayos, posteriormente se pican las patas y el pescuezo. Para el año 2014 se sigue 
comercializando el pollo entero, despresado, la menudencia entera, picada, pero se desea diseñar 
un producto con beneficios mayores para clientes, con lo cual aparece el nuevo producto que 
2014 venta de 
pollo entero, 
despresado, 
menudencia 
picada, 
menudencia en 
bandejas  
2011 venta de 
pollo entero, 
despresado, 
menudencia 
picada 
2010 venta de 
pollo a tiendas, 
supermercados 
2009 venta de 
pollo 
despresado 
2008 venta de 
pollo entero 
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consistía en el embandejado de la menudencia, permitiéndole competir en el mercado de la 
ciudad.  
6.10. Análisis de precios 
La empresa Avícola Uno A actualmente maneja diferentes precios para uno de los 
productos manejados en el portafolio de servicios. Los precios de estos productos varían de 
acuerdo el segmento de mercado, no está exento a tener subidas o bajadas de precio, regidas 
estos por los precios del mercado. Las estrategias de precios manejadas hoy en día por la 
empresa son las siguientes:  
Precio variable: Es una estrategia dirigida a los restaurantes, tiendas y autoservicios, ya que 
su demanda fluctúa constantemente, se asignan los precios teniendo en cuenta el valor del 
mercado.  
6.11. Análisis de plaza o distribución 
La empresa Avícola Uno A, posee un canal de distribución corto, puesto no posee 
intermediarios entre él y el fabricante al igual que entre la empresa Avícola Uno A y su 
consumidor. Esto le permite tener el control de una parte de la cadena de distribución con cual 
puede disminuir los costos. Por otro lado la empresa también realiza una distribución 
intensiva, puesto que los productos que comercializa la empresa Avícola Uno A es un 
producto de la canasta familiar por ende su compra es frecuente, esto le permite llegar a varios 
puntos de venta haciendo una distribución independiente. 
Actualmente la empresa Avícola Uno A posee una flotilla móvil, comprendida por 2 motos 
auteco de la línea Discover y de la línea Bóxer, cada una de ellas se le ha adaptado un cajón de 
fibra de vidrio con tapa de color blanco, adecuado de acuerdo con las normas de transporte de 
alimentos, también posee un furgón refrigerado de la marca DFSK, la parte del frigorífico, de 
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color blanco, posee un piso canalado; para la regulación de la temperatura se emplea un Thermo 
King. 
6.12. Procesos 
La empresa no cuenta con un mapa de procesos o actividades establecidos en un documento, 
no obstante con la información proporcionada por la empresa, se identificaron algunos de los 
procesos, los cuales se han clasificado de la siguiente manera: proceso de manipulación y 
despresado, procesos de recepción y despacho de pedidos. 
Figura 10. Clasificación de los procesos que se realizan en la empresa Avícola Uno A  
 
 Fuente: Díaz  (2016) con información proporcionada por la empresa 
 
Analizando la situación actual de la empresa, es perjudicial no contar con un mapa de 
procesos, pues este es necesario para definir roles y establecer responsabilidades en el seno de la 
organización, haciendo una mejor gestión de los procesos. A continuación, se menciona algunos 
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de los procesos que se desarrollan en la empresa, teniendo en cuenta que no están constituidos 
como procesos, es solo un análisis desde el punto de vista de la gerente de la empresa. 
Figura 11. Proceso de manipulación y despresado 
  
Fuente: Díaz  (2016) con información proporcionada por la empresa 
 
Paso 1: Se realiza una clasificación del pollo por su calidad integral, se revisa pigmento de 
la piel, hematomas o fracturas en extremidades superiores e inferiores. 
Paso 2: Se realiza el proceso de porcionado donde se retiran o desprenden cada una de las 
presas comprendido esto en alas, pechuga, cuadros o contramuslos, colombinas o muslos y 
rabadilla. 
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 Paso 3: Se realiza una separación de las vísceras comprendidas entre vísceras blancas, patas y 
pescuezo y vísceras rojas, hígado, corazón y molleja.  
Paso 4: si el producto no cumple con las condiciones requeridas se retira el producto de la 
línea de proceso, siendo manejados estos, como alimento para cerdos; si el producto cumple con 
las condiciones requeridas, continúa el producto en la línea de proceso. 
Paso 5: se lleva el producto al cuarto frio, para que el producto no pierda su línea de frio. 
Paso 6: el producto es almacenado en canastillas perforadas, en este paso el pollo es congelado 
hasta que alcance una temperatura de -12°C hasta -18°C. 
Figura 12. Proceso de recepción y despacho de pedido 
 
Fuente: Díaz  (2016) con información proporcionada por la empresa 
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Paso 1: Se realiza una inspección de la flotilla móvil, debe cumplir con todas las 
especificaciones de higiene y temperatura requeridas para el transporte del producto. 
Paso 2: si la flotilla requiere no cumple con las condiciones requeridas se realizan las 
acciones correctivas; si la flotilla cumple con las condiciones requeridas, continua el proceso 
donde se inspecciona que el pollo no pierda su cadena de frio. 
 Paso 3: se realiza la recepción de pedidos por medio de llamadas a celular y utilizando la 
aplicación WhatsApp. 
Paso 4: posteriormente teniendo ya los pedidos tomados, se alistan los pedidos teniendo en 
cuenta las cantidades y los pesos requeridos por los clientes. 
Paso 5: se realiza el embarque del producto en la flotilla móvil. 
Paso 6: se transporta el producto hasta el cliente que lo ha requerido. 
6.13. Personas 
Este modelo psicológico permite agrupar las necesidades que cada individuo posee, cuando 
se cubre cada una de estas necesidades lo normal, que realiza cada individuo, es seguir 
satisfaciendo cada una de las necesidades que surja de acuerdo a su prioridad. 
En el ámbito laboral los trabajadores poseen prioridades diferentes a los de la organización. 
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Figura 13 . Pirámide de Maslow aplicada al trabajo.  
 
Fuente: Díaz  (2016) con información proporcionada por la empresa 
 
 Lo que hace la empresa Avícola Uno A, para mantener satisfechos a sus clientes internos y 
manteniendo los principios de la pirámide de maslow enfocada a la empresa ver figura 13; la 
empresa le proporciona sus empleados un buen sueldo y un trabajo estable, aparte de esto les da 
la oportunidad de laborar en una oficina, los empleados cumplen un horario determinado (3:00 
am a 2:00 pm), permitiéndoles cuadrar sus horarios a su mejor conveniencia referente a cada uno 
de sus requerimientos, posteriormente a esto la empresa realiza el reconocimiento a los 
colaboradores por medio de bonificaciones por el reclutamiento de nuevos clientes lo que hace 
que su fuerza de venta se mantenga feliz y motivados con su empleo. 
6.14. Proveedores de Avícola Uno A  
La producción avícola de la cual depende la empresa Avícola Uno A depende de diversos 
factores, un ejemplo de estos son los ambientales, la disposición de materias primas y la adecuada 
infraestructura para el mantenimiento y optimo procesamiento del producto final en este caso 
pollo. Actualmente el mayor proveedor de este producto para la empresa Avícola Uno A, es la 
empresa Impocoma, quienes cumplen con todas las especificaciones en granjas; poseen una 
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alianza estratégica con la planta de sacrificio Proceavícola Ltda. Quienes dominan todo el 
proceso de sacrificio del pollo.  
La relación que la empresa Impocoma posee con los proveedores de materias primas, como 
Italcol son de gran importancia dado que estos últimos son quienes proveen el alimento 
concentrado para las aves, dichos alimentos poseen unas características específicas 
dependiendo del ciclo de vida en la que se encuentre el pollo. 
Otro factor de suma importancia para una buena producción de pollo son los insumos 
tecnológicos, comprendidos en todos los sistemas y equipos, con lo cual se maximiza la 
productividad y eficiencia de los procesos, haciendo que se reduzca la mano de obra, 
aumentando así la capacidad de las granjas. 
6.15. Competencia  
La competencia directa de la empresa Avícola Uno A, está comprendida por empresas de 
alto reconocimiento a nivel nacional, una de ella es Pollos El Bucanero cuyos orígenes se 
remontan al año de 1986 en la ciudad de Valle del Cauca, actualmente la empresa posee una 
capacidad productiva de nueve millones de aves, con 171 granjas distribuidoras ubicadas en 
Cauca y Valle del Cauca, otras de las empresas es Mac Pollo, inicia en estados unidos siendo 
una pequeña productora de pollo, gallina y huevos, actualmente comercializa pollo de engorde 
con procesos industrializados, la otra empresa es Distraves Ltda., tiene sus inicios en 1966 
dedicándose a la distribución de alimentos concentrados para animales de granja. Actualmente 
comercializa y produce pollos de engorde e incursiona en el mercado del pollo en canal. Las 
tres empresas cuentan con tecnología de punta, para la producción y procesamiento de los 
pollos optimizando los procesos haciéndolas competitivas.  
A continuación se presenta un análisis de algunos atributos y diferenciales de la empresa en 
estudio en relación con la competencia.  
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Tabla 9. Factores competitivo de la empresa Avícola Uno A frente a su competencia  
Empresas 
Factores 
Granjas Tecnología 
Flotilla 
Móvil 
Personal 
Capacitado 
Diversificación De 
Producto 
Capacidad 
Financiera 
SI NO SI NO SI NO SI NO SI NO SI NO 
AVÍCOLA 
UNO A  
  X   X X   X   X     X 
BUCANERO X   X   X   X   X   X   
MAC 
POLLO 
X   X   X   X   X   X   
DISTRAVES 
Ltda. 
X   X   X   X   X   X   
Fuente: Díaz  (2016) con información proporcionada por la empresa  
La competencia de Avícola Uno A  representan una gran amenaza para la empresa, pues le 
ofrecen al cliente algunos factores específicos, lo que le permite crecer en el mercado, cada una 
de las empresas ofrecen aspectos similares  lo que les permiten ser competitivos en el mercado 
nacional. En la tabla tal, se puede observar cuales han sido algunos factores de éxito de gran 
importancia, para que estas puedan ofrecer servicios y productos de integrales, haciendo que su 
target los prefiera. La empresa en estudio presenta grandes debilidades al no disponer de factores 
claves como la capacidad financiera, la producción en granjas y la tecnología de punta que tiene 
la competencia. 
6.16. Post-venta  
La empresa Avícola Uno A no cuenta con un sistema de PQRF definido, es manejado por el 
representante comercial y la receptora de pedidos, quienes tienen a cargo manejar la 
comercialización y distribución del pollo, ellos implementan una comunicación directa con los 
clientes, para atender sus quejas e inquietudes. Este sistema de PQRF está dado para los clientes 
B2C, con esto lo que se busca es prestar un servicio integral manejando las inquietudes y 
gestionando las soluciones adecuadas a cada requerimiento.  
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6.17. Análisis matricial 
6.18. Matriz de los factores externos (MEFE) 
Esta matriz ayuda a relacionar a la empresa con el entorno que lo rodea, ayudando a 
identificar las oportunidades y amenazas que presenta la empresa y que pueda afectar su 
mercado objetivo.  Para el desarrollo de esta  matriz, se realizó una preclasificación según el 
autor Humberto Serna bajo el diagnostico de oportunidades y amenazas en el medio (POAM), 
se clasificaron según factores económicos, sociales, políticos, tecnológicos, competitivos, 
geográficos y ambientales. Y cada factor se le dio una calificación bajo un impacto alto, medio 
y bajo según la apreciación subjetiva del equipo de trabajo. 
Posteriormente se realiza un filtro de oportunidades por medio de una matriz MEFE, en la 
cual se cambia la calificación siendo 1 la oportunidad más baja, 2 la oportunidad menor, 3 la 
oportunidad media y 4 la oportunidad alta; de igual forma se realiza el filtro con las amenazas 
por medio de una matriz MEFE, donde 1 es una amenaza más baja, 2 amenaza menor, 3 
amenaza media y 4 amenaza alta. A partir de esto se selecciona los factores externos que 
tengan mayor calificación y que ayuden a construir la MEFE general. 
Para construir la matriz MEFE general se clasificaron los factores más incidentes luego de 
los filtros que se realizaron de oportunidades y amenazas. Se les asigno una calificación en la 
columna de ponderación, donde se seleccionaba el factor que generaba más impacto a la 
empresa y se calificaba de 0,0 (sin  importancia) y 1.0 (gran importancia), como resultado la 
suma de estos factores debe dar 1.0. 
La calificación que se le dio a los factores para construir la MEFE general, se puede 
encontrar en la tabla 10: 
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Tabla 10. Clasificación de los factores externos 
CLASIFICACION EXTERNA 
Amenaza importante 1 
amenaza menor 2 
Oportunidad  menor  3 
Oportunidad  importante  4 
Fuente: informacion tomada por Sánchez & Valencia (2012)  
Tabla 11. Matriz de evaluación de los factores externos (MEFE) general  
MATRIZ DE EVALUACION DE LOS FACTORES EXTERNOS 
Código Factor externo clave Ponderación Clasificación 
Resultado 
ponderado 
O1 Generación de empleo 0,02 3 0,06 
O2 Economías de escala 0,04 4 0,16 
O3 Políticas nacionales, regionales y locales 0,01 3 0,03 
O4 Posibilidad para la exportación de productos 0,03 3 0,09 
O5 Estilos de vida 0,02 4 0,08 
O6 Avances tecnológicos 0,01 3 0,03 
O7 Nuevas tendencias 0,03 3 0,09 
O8 
Fácil acceso a la información industrial a nivel 
mundial 
0,02 3 0,06 
O9 Implementación de las tic 0,01 3 0,03 
O10 E-commerce 0,01 3 0,03 
O11 Posibilidad de expansión a nivel nacional 0,04 4 0,16 
O12 Fácil acceso al mercado Potencial 0,04 4 0,16 
O13 Valor agregado para el cliente. 0,04 4 0,16 
O14 Cambio en la demanda de Carne en Colombia 0,02 4 0,08 
O15 Posición geográfica del país 0,03 3 0,09 
O16 Desarrollo sostenible 0,02 4 0,08 
A1 Fluctuación de divisa 0,02 2 0,04 
A2 Costos de petróleo (gasolina) 0,04 1 0,04 
A3 Crisis económica nacional 0,01 2 0,02 
A4 Impuestos 0,04 1 0,04 
A5 TLC 0,04 1 0,04 
A6 Prácticas comerciales justas 0,01 2 0,02 
A7 Leyes para la protección a los consumidores 0,02 1 0,02 
A8 Percepción de inseguridad 0,01 2 0,02 
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MATRIZ DE EVALUACION DE LOS FACTORES EXTERNOS 
Código Factor externo clave Ponderación Clasificación 
Resultado 
ponderado 
A9 Sistema educativo del país 0,01 2 0,02 
A10 Altos índices de desempleo a nivel nacional 0,01 2 0,02 
A11 Resistencia a cambios tecnológicos 0,01 1 0,01 
A12 Capacidad tecnológica 0,02 2 0,04 
A13 Empirismo de las organizaciones 0,01 1 0,01 
A14 Alto posicionamiento de la competencia 0,04 2 0,08 
A15 Disparidad de los nivel de precios en el mercado 0,05 1 0,05 
A16 
Invasión de marcas extranjeras a través de apertura 
económica 
0,01 2 0,02 
A17 Sistemas de rutas 0,05 1 0,05 
A18 Transporte y localización 0,01 2 0,02 
A19 Infraestructura vial 0,04 1 0,04 
A20 Relación coste-distancia 0,04 1 0,04 
A21 Influencia aviar 0,04 1 0,04 
A22 Altas tasas de mortalidad 0,04 1 0,04 
A23 Sanidad en las granjas 0,04 1 0,04 
TOTAL 
 
1 
 
1,72 
Fuente: Díaz (2016) con información proporcionada por la empresa  
El resultado ponderado de la anterior matriz ha arrojado un resultado de 1.72, esto quiere 
decir que se encuentra por debajo de 2.5 (la media), lo que refleja que la empresa tiene 
amenazas que deben ser revisadas, unas de estas amenazas son: impuestos, el TLC, las 
prácticas comerciales justas, el empirismos de las organizaciones, el alto posicionamiento que 
tiene la competencia, siendo estas altamente competitivas, gracias a que estas poseen un alto 
apalancamiento financiero, permitiéndoles ser reconocidos a nivel nacional.  
De igual forma posee oportunidades que puede utilizar a su favor para generar la 
competitividad deseada, un ejemplo de estas, son estilos de vida de las personas, que están 
optando por adquirir alimentos sanos y de calidad, E-commerce, esta le permite llegar a más 
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público, generando más aceptación en el público objetivo, haciendo mayor la  posibilidad de 
expandirse a nivel nacional.  
6.19. Matriz de los factores internos (MEFI)  
Esta es una herramienta analítica que resume  y evalúa las debilidades y fortalezas de acuerdo 
con su importancia en las diferentes áreas de la empresa. Para el desarrollo de esta matriz se 
desarrolló una MEFI por cada P del mix de marketing, identificando debilidades y fortalezas que 
la empresa tiene, basándose en un previo análisis que se desarrolló en el diagnóstico. Se realizó 
una preclasificación según las autoras del libro de Planeación Estratégica de Estela García 
Sánchez y María Lourdes Valencia Velazco, donde se le asignaba una calificación de la columna 
de ponderación de forma similar a la calificación de la matriz MEFE; para la columna de 
clasificación se realizó como se muestra en la tabla tal. 
Para realizar la matriz MEFI general, se escogieron los factores más incidentes dentro de las 
MEFI por cada P del mix del marketing, donde se seleccionaron las debilidades importantes con 
la calificación 1, y las fortalezas importantes con calificación 4, pudiéndose formar la matriz 
final.  
Tabla 12. Clasificación de los factores internos 
Clasificación interna 
Debilidad importante 1 
Debilidad menor 2 
Fortaleza  menor  3 
Fortaleza  importante  4 
Fuente: Informacion tomada por Sánchez & Valencia (2012) 
 
Tabla 13. Matriz de evaluación de los factores internos MEFI general 
MATRIZ DE EVALUACION DE LOS FACTORES INTERNOS 
Código Factor externo clave Ponderación Clasificación Resultado ponderado 
F1 Experiencia en el mercado 0,03 4 0,12 
F2 Fácil acceso ubicación 0,03 4 0,12 
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MATRIZ DE EVALUACION DE LOS FACTORES INTERNOS 
Código Factor externo clave Ponderación Clasificación Resultado ponderado 
F3 Segmentación de mercado  0,04 3 0,12 
F4 Imagen corporativa 0,03 4 0,04 
F5 Cuenta con una planta física 0,03 3 0,09 
F6 Vendedores directos 0,04 4 0,16 
F7 Talento humano  0,03 3 0,09 
F8 No se realiza rotación de personal 0,03 3 0,09 
F9 Relación estrecha con los clientes 0,04 4 0,16 
F10 Control de los recursos 0,03 3 0,09 
F11 Protocolo de entrega del producto  0,03 3 0,09 
F12 Cuenta con domicilios gratis 0,04 4 0,16 
F13 Programa de PQRF 0,03 4 0,12 
D1 Estructura organizacional 0,03 1 0,03 
D2  Políticas empresariales 0,03 2 0,06 
D3 Organigrama  0,03 1 0,03 
D4 Estructura de promesa de valor 0,03 1 0,03 
D5 Marca registrada 0,04 1 0,04 
D6 No  posee amplio portafolio 0,04 1 0,12 
D7 No existe los departamento de mercadeo e 
investigación y desarrollo 
0,03 
1 
0,03 
D8 Falta de un sistema para el direccionamiento 
estratégico 
0,03 
1 
0,03 
D9 Los costos de operación  son altos 0,03 1 0,03 
D10 Diversificación concéntrica 0,03 1 0,03 
D11 Sistema de promoción  0,03 2 0,06 
D12 No cuenta estrategias de marketing digital 0,02 1 0,02 
D13 
Poca inversión en planes de mercadeo, 
publicidad y comerciales 
0,03 
1 
0,03 
D14 Merchandising 0,04 1 0,04 
D15 Capacitación del cliente interno 0,01 2 0,02 
D16 Posicionamiento de la competencia 0,03 1 0,03 
D17 Competencia cuenta con instalaciones grandes  0,02 1 0,02 
D18 Definición del presupuesto 0,01 2 0,02 
D19 No cuenta con un manual de procesos  0,01 1 0,01 
D20 Seguimiento en los procesos 0,01 2 0,02 
D21 Falta de certificación HACCP 0,03 1 0,03 
D23 Seguimiento postventa 0,01 1 0,01 
TOTAL   1,00   2,08 
Fuente: Díaz (2016) con información proporcionada por la empresa 
La matriz MEFI desarrollada con antelación, da una visión interna de la empresa Avícola 
Uno A, arrojando una ponderación total de 2.08, estando está por debajo de la media (2.5), 
fundamentando las debilidades que posee la empresa en toda su estructura organizacional, 
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control, procesos y manejo de estrategias enfocadas a la competencia, dejando a la empresa en 
gran desventaja para vencer las amenazas externas del entorno que rodea a esta.  
6.20. Matriz del perfil competitivo (MPC) 
Esta matriz es una herramienta que permite a la empresa tener identificados a los competidores 
más cercanos, según Estela García Sánchez y María Lourdes Valencia Velazco en el libro 
Planeación Estratégica es muy importante tener cuidado en elegir los factores claves con que se 
van a comparar, además de esto se identificar las fortalezas y debilidades particulares de cada 
una. 
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A partir del diagnóstico de la competencia previamente realizado, se seleccionaron algunos factores para la realización de esta 
matriz, esta calificación se muestra a continuación. 
Tabla 14. Calificación de la MPC 
CLASIFICACION MPC 
Debilidad importante 1 
Debilidad menor 2 
Fortaleza  menor  3 
Fortaleza  importante  4 
Fuente: Informacion tomada por Sánchez & Valencia (2012)  
Tabla 15. Matriz del perfil competitivo (MPC) 
Factor 
Ponderación 
general 
AVÍCOLA UNO A BUCANERO MAC POLLO DISTRAVES 
Calificación Ponderado Calificación Ponderado Calificación Ponderado Calificación Ponderado 
Años de experiencia en el 
mercado 0,15 3 0,45 3 0,45 4 0,6 4 0,6 
Variedad de productos 0,10 1 0,1 3 0,3 4 0,4 3 0,3 
tecnología e innovación  0,10 1 0,1 4 0,4 4 0,4 3 0,3 
sistemas PQRF 0,15 2 0,3 3 0,45 3 0,45 3 0,45 
sistemas de ventas 0,10 3 0,3 4 0,4 3 0,3 4 0,4 
Penetración en el  mercado 
departamental 0,10 3 0,3 4 0,4 4 0,4 4 0,4 
capacidad productiva 0,10 2 0,2 4 0,4 4 0,4 3 0,3 
Competitividad en precios 0,10 1 0,1 4 0,4 4 0,4 4 0,4 
Recursos financieros 0,10 1 0,1 4 0,4 4 0,4 3 0,3 
TOTAL 1,0 
 
1,95 
 
3,6 
 
3,75 
 
3,45 
Fuente: Díaz (2016) con información proporcionada por la empresa 
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En la matriz del Perfil Competitivo (MPC), se puede observar que la empresa Mac Pollo 
está en la mejor posición que la empresa en estudio Avícola Uno A, ya que posee un 
resultado de 3.75, confrontando con el resultado de Avícola Uno A siendo de 1.95, lo que 
muestra el mejor perfil competitivo que posee Mac Pollo, debido que esta empresa tiene 
mayores fortalezas, basadas en su apalancamiento financiero, la implementación de nuevas 
tecnologías, mejorando su capacidad productiva, permitiéndoles abarcar mayor mercado. 
Esto nos da como conclusión que Avícola Uno A, puede llegar a ser competitivo en el 
mercado al implementar las estrategias adecuadas de marketing, basándose en su promesa 
de valor, con la cual puede generar la aceptación y reconocimiento en el mercado al que se 
desea orientar. 
En cuanto a la empresa Pollos Bucanero, es una empresa que tiene un alto 
posicionamiento en el mercado siendo altamente competitivo, ya que como Mac Pollo 
posee una serie de factores que le favorece como su fortaleza financiera y la 
implementación de tecnología en cada uno de sus procesos, les permite obtener un puntaje 
de 3.6.  
 La empresa Distraves al igual que las dos empresas antes mencionadas posee factores 
que le permiten generar en el mercado una competencia fuerte, obteniendo un resultado de 
3.45. 
Hablando ya sobre la empresa Avícola Uno A, el perfil de esta es muy bajo, ya que las 
fortalezas de los competidores son las debilidades importantes que están afectando 
directamente a la empresa en la cual se centra este estudio, ver tabla 16, esta tabla se 
muestra cada una de las justificaciones del porque se califican cada factor determinante. 
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Tabla 16. Justificación ponderaciones de la MPC 
Justificación De La Calificación 
Factor 
Avícola uno a Bucanero Mac pollo Distraves 
Calificación Calificación Calificación Calificación 
Años de experiencia en el 
mercado 
3- esta empresa 
cuenta con 8 
años en el 
mercado 
3- esta empresa 
posee 30 años de 
experiencia en el 
mercado 
4- esta empresa 
cuenta con 47 años 
de experiencia en el 
mercado 
4- esta empresa 
cuenta con 50 años 
de experiencia en el 
mercado 
Variedad de productos 
1- maneja 3 
líneas de 
productos 
3- maneja 8 líneas 
de productos 
4- maneja 3 líneas 
de productos 
3 
Tecnología e innovación 
1- la empresa 
no cuenta con 
la tecnología 
necesaria, 
resultado de su 
escasos 
recursos 
financieros 
4- la empresa 
cuenta con la 
tecnología 
necesaria, resultado 
de su  recursos 
financieros 
4- la empresa 
cuenta con la 
tecnología 
necesaria, resultado 
de su  recursos 
financieros 
3- la empresa 
cuenta con la 
tecnología 
necesaria, resultado 
de su  recursos 
financieros 
Sistemas PQRF 
2- no cuenta 
con un sistema 
de PQRF 
estructurado 
3- cuenta con 
procesos de PQRF 
protocolizados, 
altamente eficientes 
3- cuenta con 
procesos de PQRF 
protocolizados, 
altamente eficientes 
3- cuenta con 
procesos de PQRF 
protocolizados, 
medianamente 
eficientes 
Sistemas de ventas 
3- posee un 
sistema de 
ventas empírico 
 
4- posee un sistema 
de ventas 
estructurado 
3- posee un sistema 
de ventas 
protocolizado 
4- posee un sistema 
de ventas 
estructurado 
 
Penetración en el  
mercado departamental 
3- la empresa 
solo ha 
realizado una 
penetración de 
mercados 
locales 
4- esta empresa por 
tener ese 
apalancamiento es 
más reconocida por 
los clientes de la 
región 
4-  esta empresa por 
tener ese 
apalancamiento es 
más reconocida por 
los clientes de la 
región 
4-  esta empresa por 
tener ese 
apalancamiento es 
más reconocida por 
los clientes de la 
región 
Capacidad productiva 
2- no posee una 
capacidad 
altamente 
productiva 
debido a sus 
limitaciones en 
cuanto a 
recursos 
financieros 
4- posee una 
capacidad altamente 
productiva debido a 
sus limitaciones en 
cuanto a recursos 
financieros e 
implementación de 
nuevas tecnologías 
4- posee una 
capacidad altamente 
productiva debido a 
sus limitaciones en 
cuanto a recursos 
financieros e 
implementación de 
nuevas tecnologías 
3- posee una 
capacidad altamente 
productiva debido a 
sus limitaciones en 
cuanto a recursos 
financieros e 
implementación de 
nuevas tecnologías 
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Justificación De La Calificación 
Factor 
Avícola uno a Bucanero Mac pollo Distraves 
Calificación Calificación Calificación Calificación 
Competitividad en precios 
1- cuenta con 
precios por 
producto 
altamente 
competitivos 
gracias a la 
calidad del 
producto 
4-  cuenta con 
precios por 
producto altamente 
competitivos 
gracias a la 
diversificación del 
producto 
4- cuenta con 
precios por 
producto altamente 
competitivos 
gracias a la 
diversificación del 
producto 
4- cuenta con 
precios por 
producto altamente 
competitivos 
gracias a la 
diversificación del 
producto 
Recursos financieros 
1- la empresa 
cuenta con un 
recurso 
limitado para 
sus operaciones 
4- la empresa por 
estar apalancada por 
una empresa 
nacional tiene una 
solvencia 
económica más 
estable 
4-  la empresa por 
estar apalancada por 
una empresa 
nacional tiene una 
solvencia 
económica más 
estable 
3-  la empresa por 
estar apalancada por 
una empresa 
nacional tiene una 
solvencia 
económica más 
estable 
Fuente: Díaz (2016) con información proporcionada por la empresa 
6.21. Matriz de posicionamiento estratégico y evaluación de la acción (PEEA) 
Esta matriz es una herramienta para conocer la tendencia que deben llevar las 
estrategias, las cuales se organizan en un marco de cuatro cuadrantes que muestra si la 
organización puede diseñar estrategias con tendencia agresiva, conservadora, defensiva y 
competitiva.  
Los ejes de la matriz PEEA son fortaleza financiera (FF) y ventaja competitiva (VC) que 
pertenecen a la situación interna de la empresa; la estabilidad ambiental (EA) y fortaleza de 
la industria (FI) pertenecen a la situación externa de la empresa.  
Tabla 17. Ponderación PEEA 
TABLA DE PONDERACIÓN  
FF, FI 
+1 (peor) a +6 
(mejor) 
VC, EA. 
–1 (mejor) –6 
(peor) 
Fuente: informacion tomada por Sánchez & Valencia (2012) 
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Tabla 18. Matriz de los factores PEEA 
MATRIZ PEEA 
Interna  
Fortaleza Financiera Ventaja Competitiva 
1. Los costos de operación  son altos 3 1. Planta física -3 
2. Definición de los recursos 2 2. Vendedores directos  -4 
3. Definición del presupuesto 4 3. Protocolo de entrega del producto -5 
4. Sistemas de promoción 5 4. Talento humano -4 
5. Control de los recursos 6 5. Fácil acceso al mercado Potencial -5 
    6. Estilos de vida -5 
    7. Programa de PQRF -5 
Total 20 Total -31 
Promedio FF 4 Promedio VC -4,428571429 
Externa  
Estabilidad Ambiental Fortaleza Industrial 
1. Experiencia en el mercado -1 1. Economías de escala 2 
2. Avances tecnológicos -4 2. Nivel de precios en el mercado 3 
3. Capacidad tecnológica -3 3. Relación coste-distancia 4 
4. Nuevos mercados  -1 4. TLC 4 
5. Influencia aviar -4 5. Infraestructura vial 1 
6. Alto posicionamiento de la competencia -4     
7. Fácil acceso ubicación -5     
8. Altas tasas de mortalidad  -4     
9. Fluctuación de divisas -5     
10. Reforma tributaria -4     
Total -35 Total 14 
Promedio EA 
-
3,5 
Promedio FI 2,8 
Fuente: Díaz, (2016) con información proporcionada por la empresa 
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Figura 14. Gráfico de la matriz PEEA 
 
Fuente: Díaz (2016) con información proporcionada por la empresa  
 Según la figura tal, la empresa Avícola Uno A se encuentra actualmente en el 
cuadrante superior izquierdo, correspondiente a una posición conservadora, implicando que 
la empresa no se debe arriesgar, ya que no cuenta con una posición competitiva favorable, 
esta debe dedicarse a las actividades que domina, pues presenta grandes debilidades según 
los resultados de la matriz MEFI, sus estrategias deberán ir encaminadas al desarrollo de 
productos, la diversificación concéntrica y a una penetración moderada en el mercado, es 
decir deberá ser cuidadosa y cautelosa en el establecimiento de sus estrategias de mercadeo. 
6.22. Matriz de la Gran Estrategia (MGE) 
Esta matriz es un instrumento o herramienta que permite a la empresa formular 
estrategias alternativas, esta matriz forma 4 cuadrantes que tiene una serie de estrategias 
donde todas las organizaciones se pueden ubicar en cualquiera de estos cuadrantes 
dependiendo de las dos dimensiones evaluativas: la posición competitiva y el crecimiento 
del mercado. 
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Tabla 19. Matriz de la gran estrategia  
CRECIMIENTO RAPIDO DEL MERCADO 
P
O
S
IC
IO
N
 C
O
M
P
E
T
IT
IV
A
 D
E
B
IL
 
II I 
P
O
S
IC
IO
N
 C
O
M
P
E
T
IT
IV
A
 F
U
E
R
T
E
 
  
Desarrollo del mercado Desarrollo del mercado 
Penetración en el mercado Penetración en el mercado 
Desarrollo del producto Desarrollo del producto 
Integración horizontal Integración horizontal 
Desinversión integración hacia delante 
Liquidación  integración hacia atrás 
  diversificación concéntrica  
 
III IV 
Atrincheramiento  Diversificación concéntrica  
Diversificación concéntrica Diversificación horizontal  
Diversificación horizontal Diversificación en conglomerado 
Diversificación en conglomerado  Empresas de riesgo compartido  
Desinversión   
Liquidación    
 
Fuente: David, Fred R. (2003:215). Conceptos de Administración Estratégica. 9ª. Edición. Editorial 
Prentice Hall. México  
 
Como se muestra en la tabla 22, la empresa Vive.travel se ubica en el cuadrante III 
con un crecimiento lento del mercado pero con una posición competitiva débil, como se 
ha demostrado en el desarrollo de las matrices anteriores; además en este cuadrante se ve 
que aunque tenga un crecimiento lento del mercado, la empresa no está en capacidad de 
competir de forma eficaz con la competencia y esta debe encaminarse a la 
implementación de una estrategia intensiva. También la empresa se coloca en este 
cuadrante debido a que la matriz PEEA arroja que esta debe encaminarse a estrategias de 
penetración de mercados, diversificación concéntrica y el desarrollo de los productos.  
6.23. Matriz de debilidades y oportunidades, fortalezas y amenazas (DOFA) 
Mediante esta matriz se formularon algunas estrategias DO, FO, FA, DA que se 
construyeron con los insumos de las anteriores matrices para determinar las amenazas y 
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oportunidades que se presentan en el ambiente y las debilidades y fortalezas que la empresa 
Vive.travel presenta, estas estrategias se obtuvieron de la combinación  
Tabla 20. Matriz DOFA para la generación de estrategias 
MATRIZ DOFA 
MATRIZ PARA LA 
GENERACIÓN DE 
ESTRATEGIAS 
DEBILIDADES FORTALEZAS 
D1. Estructura organizacional F1. experiencia en el mercado 
D2.  Políticas empresariales F2. fácil acceso ubicación 
D3. Organigrama  F3. Segmentación de mercado  
D4. Estructura de promesa de valor F4. Imagen corporativa 
D5. Marca registrada F5. cuenta con una planta física 
D6. no  posee amplio portafolio F6. Vendedores directos 
D7. no existe los departamento de 
mercadeo e investigación y desarrollo 
F7. Talento humano  
D8. falta de un sistema para el 
direccionamiento estratégico 
F8. No se realiza rotación de personal 
D9. Los costos de operación  son 
altos 
F9. relación estrecha con los clientes 
D10. Diversificación concéntrica F10. Control de los recursos 
D11. Sistema de promoción  F11. Protocolo de entrega del producto  
D12. no cuenta estrategias de 
marketing digital 
F12. cuenta con domicilios gratis 
D13. poca inversión en planes de 
mercadeo, publicidad y comerciales 
F13. Programa de PQRF 
D14. merchandising   
D15. Capacitación del cliente interno   
D16. posicionamiento de la 
competencia 
  
D17. competencia cuenta con 
instalaciones grandes  
  
D18. Definición del presupuesto   
D19. No cuenta con un manual de 
procesos  
  
D20. Seguimiento en los procesos   
D21. falta de certificación HACCPD   
D22. Seguimiento postventa   
OPORTUNIDADES Estrategias (DO) Estrategias (FO) 
O1. generación de empleo Estrategias de postventa (D22, O12, 
O9) 
Establecimiento de un sistema de 
promoción que genere 
reconocimiento del sector (O10, O9, 
O6, D6, D7, D11, D13) 
Alianzas estratégicas con empresas 
del sector (D10, D18, O11, O13, 
O16) 
Desarrollo de productos que generen 
Aprovechamiento de las nuevas 
tecnologías para captar clientes (O9, 
O6, F10)  
Aprovechamiento de los canales de 
distribución de la empresa para la 
captación de nuevos clientes (F12, 
F10, F6, F5, F11, O13, O6, O12)  
Desarrollo de mercados (O5, O7, 013, 
O16, F1, F3 ,F6 F10, F12)  
Realizar un plan de ventas para los 
O2. Economías de escala 
O3. políticas nacionales, 
regionales y locales 
O4. posibilidad para la 
exportación de productos  
O5. estilos de vida 
O6. avances tecnológicos 
O7. nuevas tendencias  
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MATRIZ DOFA 
O8.Fácil acceso a la 
información industrial a 
nivel mundial 
valor a los clientes (O13, D13, D14) 
Fortalecer los procesos y normativas 
estipulados por el INVIMA (D21, 
D20, D19, D8, O7, O12, O13, O16) 
productos (O5, O7, O13,F5, F6, F10, 
F11) 
O9. implementación de las 
tic 
O10. e-commerce 
O11. Posibilidad de 
expansión a nivel nacional 
O12. Fácil acceso al 
mercado Potencial 
O13. Valor agregado para 
el cliente. 
O14. Cambio en la 
demanda de Carne en 
Colombia 
O15. Posición geográfica 
del país 
O16. desarrollo sostenible 
AMENAZAS Estrategias (DA) Estrategias (FA) 
A1. fluctuación de divisa 
Desarrollo y restructuración del 
direccionamiento estratégico para ser 
más competitivo (D1, D2, D3, D4, 
D8, D20, D19, A6, A7, A14)  
Estrategia para establecer 
presupuestos para los gastos 
operacionales (D8, D18, A6, A15, 
A20, A12) 
Estrategia orientada a la competencia 
(A14, A12, A15, A16, F1, F7, F9, 
F10)  
Estrategia enfocada al mejoramiento 
de la imagen corporativa (F4, A13)  
Desarrollo de estrategias 
promocionales (A14, A7, A16, F1, 
F10, F12, F5, F6)  
Capacitación del cliente interno (F6, 
F7, F7, F10, A6, A9) 
A2. costos de petróleo 
(gasolina) 
A3. Crisis económica 
nacional 
A4. impuestos 
A5. TLC 
A6. prácticas comerciales 
justas 
A7. leyes para la protección 
a los consumidores 
A8. percepción de 
inseguridad 
A9. sistema educativo del 
país 
A10. Altos índices de 
desempleo a nivel nacional 
A11. resistencia a cambios 
tecnológicos 
A12. capacidad tecnológica 
A13. empirismo de las 
organizaciones 
A14. alto posicionamiento 
de la competencia 
A15. disparidad de los nivel 
de precios en el mercado 
A16. Invasión de marcas 
extranjeras atravesó de 
apertura económica 
Fuente: Díaz, (2016) con información proporcionada por la empresa  
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7. Establecimiento de estrategias de Marketing 
7.1. Estrategia de producto  
La estrategia de producto a implementar se basara en los beneficios que posee el 
producto como tal; su frescura y calidad de la carne serán su diferencial. 
7.1.1 Estrategia de Diversificación concéntrica 
Esta estrategia se determina, por basarse en la creación de nuevos productos 
relacionados con la actividad primordial de la empresa. Actualmente la empresa Avícola 
Uno A, desea implementar más productos a su actual portafolio; con estos nuevos 
productos se desea llegar a más nicho de mercado. Los nuevos productos poseen un 
empaque ergonómico, pensando en la preservación del producto; dicho empaque permite 
que su exhibición llame la atención, haciendo que se diferencie de la competencia. 
Al ser un producto perecedero, la acción bacteriana es un factor importante para la 
deterioración del producto, desde el momento en el que el pollo se sacrifica, empieza a 
correr el tiempo en contra del producto; posterior a la recepción y pre-cocido del producto, 
se procederá a introducir el pollo en un envoltorio plástico flexible con características 
termo-encogible, que protegerán el producto contra efectos del oxígeno, ya que este permite 
la degradación u oxidación de los componentes nutritivos, cambios de sabor por la 
oxidación de los ácidos grasos que posee el pollo y degeneración de los pigmentos de 
dichos productos. 
En una de sus caras posee un cierre retráctil, lo que permite que sea sellado al vacío, 
protegiendo este, contra la degradación de los componentes químicos que generen la 
aceleración de enzimas, con la cual se reducirá la vida útil del producto; el material del 
envoltorio es plástico cloruro de polivinilo (PVC) con propiedades anti-fúngicas, 
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antimicrobianas, desodorizantes y por su mayor resistencia a los elementos puntiagudos 
o huesos. Dichos envases se marcaran con su marca propia.  
7.1.2 Estrategia de segmentación y posicionamiento   
Las estrategias de segmentación tienen como finalidad orientar los productos hacia el 
target adecuado, de la mano se implementaran estrategias de posicionamiento teniendo 
como factor primordial la imagen que ocupa la marca Avícola Uno A, en la mente de los 
consumidores. 
7.1.3 Estrategia de nicho 
Esta estrategia se enfocara en las visitas uno a uno que los miembros de la fuerza de 
venta desarrollaran con el fin de reconocer a los clientes potenciales, recolectando 
información de los clientes potenciales, esto permite tratar a los clientes de manera 
individual, permitiéndoles obtener información necesaria sobre las necesidades que han 
surgido de sus experiencias con otros proveedores y así enfocarse a satisfacerlas de 
manera óptima. El factor clave de esta estrategia se enfocara en resaltar la calidad del 
producto. Para esto se creara un portafolio de producto. 
Hacer un cuadro de crecimiento de cuantos cliente llegan al mes, nombre del empleado 
que lo trajo a la empresa, meta por empleado, tiempo, y determinar cuál es el porcentaje de 
bonificación que recibirá al cumplir la meta en el tiempo determinado. 
7.1.4 Estrategia de posicionamiento  
Por medio de ventaja competitiva, atención al cliente, voz a voz  calidad del 
producto,  
Factor determinante tiempo y distancia entre clientes potenciales. 
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7.2. Estrategias de PQRF 
Se creara una línea de PQRF, quien atenderá cada uno de los requerimientos de los 
clientes, dándole una óptima solución a sus requerimientos. En el punto de venta se 
implementara un buzón de sugerencias donde los clientes de este podrán hacer sugerencias 
y observaciones sobre las instalaciones, servicio y producto prestado por la empresa 
Avícola Uno A. 
Semanalmente se hará un análisis sobre los datos recabado tanto por la línea de atención, 
Email, WhatsApp, y el buzón de sugerencias, para encontrar de manera óptima cuales son 
los factores preponderantes de las quejas y sugerencias recurrentes, para así darle 
soluciones a medida que se examinen. Se realiza una encuesta para medir la satisfacción de 
cada uno de los clientes. 
El limitante que se observa con mayor preponderancia es el tiempo, debido que algunos 
días no se podrá hacer este tipo de contacto con los clientes. 
7.2.1.1.1 Parámetros a tener en cuenta: 
La información transparente que se les dará a los clientes de manera clara y oportuna, 
referente a los temas que son de vital importancia para los clientes internos y externos 
La amabilidad y diligencia, prestada por parte de los funcionarios de la empresa a los 
clientes.  
Cada cliente es diferente pero el servicio se le debe administrar de la misma forma, de 
manera adecuada, siendo capaz de solucionar cada uno de sus requerimientos.  
Cada una de las diferentes sugerencias, inquietudes y requerimiento servirán a la 
empresa para retroalimentarse y así tomar acciones correctivas adecuadas. 
Realizar 
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7.3. Estrategia de imagen corporativa  
Figura 15. Antigua imagen corporativa 
 
Fuente: avícola uno a  
 
La empresa Avícola Uno A, al buscar ser reconocida y tener una imagen que le 
permitiera a sus clientes diferenciarlos de la competencia, en el año 2008 contratan los 
servicios de Diseñar Diseños, quienes les diseñan la imagen que poseían hasta el primer 
trimestre del 2016; lo que buscaban Diana Carolina y Carlos Andrés los fundadores de la 
empresa Avícola Uno A, era algo sencillo y que representara básicamente su actividad 
comercial. Esta imagen tenia elementos gráficos sencillos, donde el color predominante 
era el amarillo y algunos subtonos de este, en lo que se refiere a la parte tipográfica 
manejaba una fuente Imprint MT Shadow.  
Para el año 2015 los fundadores de la empresa desean tener una imagen fresca y que 
sea capaz de tener la recordación adecuada, ya que con la imagen corporativa anterior se 
presentaron algunos inconvenientes referentes a la confusión de marca ya que este logo 
no se encontraba registrado y un competidor copio ciertos elementos del mismo, 
generando para la empresa Avícola Uno A grandes problemas ya que la imagen que se 
estaba formando alrededor de esta confusión estaba haciendo que el mercado tuviera la 
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imagen de que eran una empresa incumplida, al ser conscientes de esta problemática, 
buscan los servicios de una pasante, esta pasante les presentan varios bosquejos teniendo 
encuentra las ideas de los empresarios, quienes querían que en su imagen reflejara que su 
producto era criollo y fresco, es ahí cuando nuevamente buscan a la empresa Diseñar 
Diseños quienes con los bosquejos presentados por la pasante y con las ideas de los 
empresarios Diana Carolina y Carlos Andrés se empieza el proceso de rediseño de la 
imagen corporativa de la empresa.   
Figura 16. Propuesta 1 imagen corporativa Avícola Uno A  
 
Fuente: Avícola Uno A 
 
Esta imagen representa los requerimientos que tenian los empresarios diana y andres 
cuyo requerimiento primordial era una imagen donde el contraste de colores entre el 
amarillo y el negro fueran protagonistas. 
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Figura 17. Propuesta 2 imagen corporativa Avícola Uno A  
 
Fuente: Avícola Uno A  
 
La propuesta 1 no cumplio con lo que se estaba buscando para la empresa, ya que da 
una imagen muy fria del mensaje que se desea transmitir de su producto. Tenia una 
imagen demasiado plana y con una ligera similitud a la imagen azucar manuelita. Con la 
segunda propuesta se acercaba un poco mas a lo que se esperaba para la empresa, pero 
aun no tenia ese plus que hacia que se diferenciaran de las otras empresas del mercado.  
Figura 18. Propuesta 3 imagen corporativa Avícola Uno A  
 
Fuente: Avícola Uno A 
 
Las últimas tres propuestas se acercaban más a lo que se deseaba por parte de la 
empresa Avícola Uno A, en esta lo que no convenció a los empresarios fue, que no se 
reflejaba  su producto era criollo y criado en el campo. 
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Figura 19. Propuesta 4 imagen corporativa Avícola Uno A  
 
Fuente: Avícola Uno A 
 
Con esta propuesta ya encontraron la imagen que estaban buscando para su empresa, 
realizaron una pequeña prueba piloto con esta imagen por alrededor de un mes donde la 
imagen tuvo una aceptación por parte de sus clientes pero fueron ellos quienes le hicieron 
la observación de que el nombre perdía su integridad dentro de la imagen y se sentían 
confundidos, con esto se hace el requerimiento de hacerle una última reforma a la imagen y 
se tiene  como resultado la propuesta final. 
Figura 20. Propuesta final imagen corporativa Avícola Uno A  
 
Fuente: Avícola Uno A 
 
Con esta propuesta se encuentra la imagen corporativa adecuada para la empresa 
Avícola Uno A, en esta propuesta se acorta el nombre dentro de la imagen, volviéndola en 
Uno A Pollo Criollo, es esta imagen corporativa la que tiene la aceptación esperada por 
parte del target de la empresa. 
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Actualmente la empresa se encuentra realizando el proceso de registro de marca ante 
la Cámara de Comercio de la ciudad de Villavicencio, proceso importante para cualquier 
empresa ya que permite la identificación por sus clientes diferenciándose de la 
competencia, generando recordación y así obtener el posicionamiento en el mercado a 
nivel regional  
7.4. Estrategias de  Promoción 
Mensaje 
La empresa Avícola Uno A les brinda a sus clientes la posibilidad de poner en su 
mesa un producto de calidad, manteniendo su promesa, al brindar un alimento sano y 
listo para preparar.  ¡BUENO SIEMPRE!  
7.4.1 Estrategia de comunicación  
Campaña de comunicación mediante publicidad  
7.4.1.1 Publicidad en el Punto de Venta: 
7.4.1.1.1 Colgantes 
Se crearan carteles con la imagen corporativa de la empresa y algunos de los productos 
ofrecidos por la empresa Avícola Uno A, especificando los beneficios que poseen a nivel 
nutricional. 100.000  
7.4.1.1.2 Stopper 
En estos lo que se pretende es que los clientes disminuir la velocidad del cliente en el 
establecimiento, se pondrán las ofertas del día.  
7.4.1.1.3 Cartel de Precio 
Se crearan el cartel que contenga el nombre del producto ofrecido por la empresa, con su 
respectivo precio, dichos precios se establecerán en números arábigos, grandes y de trazos 
grueso, con un fondo amarillo pálido, con el logo de la empresa.  
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7.4.1.1.4 Catálogos  
Se hará un catálogo mostrando cada uno de los productos ofrecidos por la empresa 
Avícola Uno A, constara cada uno de una imagen que referencie el producto, se harán 
especificación de los componentes de cada producto. 
7.4.1.1.5 Flyers  
Se harán Flyers donde se comuniquen cuáles son los productos de la empresa y los 
eventos que se realizaran próximamente en la empresa, estos Flyers donde se resalte el 
servicio a domicilio gratis; estos serán distribuidos en el punto de venta, a la salida de 
supermercados y tiendas autorizadas por la empresa Avícola Uno A. 120.000 impresiones 
de volantes. 
7.4.1.1.6 Tarjetas  
Se harán tarjetas donde estará la imagen de la empresa, los números de contacto, e-mail, 
redes sociales que poseen la empresa y dirección de la empresa 200.000 
7.4.1.1.7 Material pop  
Se realizaran obsequios tales como: gorras, ponchos, esferos y libretas marcados con el 
nombre y la imagen de la empresa. 
7.4.1.1.8 Felicitación fechas especiales. 
Teniendo en cuenta la base de datos de los clientes actuales, de la empresa se les enviara 
una tarjeta de felicitación por la fecha especial que se celebre, cumpleaños, día de la mujer, 
día de la madre, día del padre y navidad. 200.000 anual 
7.4.1.1.9 Concursos 
Una vez cada trimestre se realizara un sorteo entre los clientes actuales, con las 4 últimas 
cifras de la lotería o el baloto esto a consideración de los ejecutivos de la empresa Avícola 
Uno A, el numero con el que participaran es el número de las facturas comprendidos en los 
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periodos establecidos por la empresa, el premio se dará teniendo en cuenta lo considerado 
por la empresa. 200.000 anual. 
7.4.1.1.10 Recetario  
Se creara un libro de recetas basadas en el producto ofrecido por la empresa, siendo este 
uno de los premios de los concursos o vendiéndolo también en el punto de venta. 
7.4.1.1.11 Degustaciones  
Una vez cada trimestre se hará pruebas de producto, en el punto de venta con el fin de 
que los clientes conozcan y se familiaricen con el producto y la marca Avícola Uno A, 
como material de apoyo se utilizan los pendones en los que se menciona las características 
y beneficios principales del producto 
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8. Presupuesto 
Tabla 21. Presupuesto general para el plan de mercadeo 
Presupuesto general del plan de marketing 
Código Estrategia Valor /Estrategia 
E1 Estrategia de imagen corporativa  $250.000 
E2 Estrategia de producto  $1.500.000 
E3 Estrategia de Diversificación concéntrica $800.000 
E4 Estrategia de segmentación  $300.000 
E5 Estrategia de nicho $300.000 
E6 Estrategia de posicionamiento  $300.000 
E7 Estrategias de PQRF $600.000 
E8 Estrategias de  Promoción $1.600.000 
TOTAL   $5.650.000 
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9. Cronograma 
Tabla 22. Cronograma de ejecución de estrategias de marketing (agosto2016- Diciembre 2017) 
Actividad Mes 
Ago. Sept. Oct. Nov. Dic. Ene. Feb. Mar. Abr. May. Jun. Jul. Ago. Sep. Oct. Nov. Dic. 
Estrategia de 
imagen 
corporativa  
                 
Estrategia de 
producto  
                 
Estrategia de 
Diversificación 
concéntrica 
                 
Estrategia de 
segmentación  
                 
Estrategia de 
nicho 
                 
Estrategia de 
posicionamiento  
                 
Estrategias 
de PQRF 
                 
Estrategias 
de  Promoción 
                 
Fuente: Díaz, (2016) con información proporcionada por la empresa  
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Conclusiones  
 Los objetivos que se proponen al comienzo de este proyecto, se ratifican en el 
transcurso de la investigación realizada, las oportunidades que posee la empresa de este 
estudio son amplias, ya que se desenvuelve en un sector creciente, brindándoles 
oportunidades de expandirse a nivel nacional. 
 Uno de los factores a los que la empresa Avícola Uno A le está apuntando es a 
satisfacer las necesidades de ese mercado, cuyos patrones de consumo han empezado a 
cambiar, requiriendo producto de calidad y que aporten grandes índices de nutrientes. 
Gracias a que la empresa Avícola Uno A acorta el canal de distribución, permitiéndoles 
llegar directamente a sus clientes y consumidores finales. 
 Posterior a la realización de este estudio y análisis de la información recolectada, se 
pudo observar la viabilidad de este plan de mercadeo dentro de la empresa en estudio; con 
este estudio se ha estructurado de manera adecuada el target, la competencia y el sector, 
facilitando la identificación de las posibles amenazas, oportunidades, fortalezas y 
debilidades, que esta posee. 
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Recomendaciones 
 Partiendo del diagnóstico situacional que se realizó a la empresa Avícola Uno A, se 
considera necesaria la implementación de un plan estratégico de marketing, con el cual se 
mejoraran las acciones dentro del mercado en el que se desenvuelven.   
 Continuar con el mejoramiento estratégico dentro de la empresa. 
 Capacitar a los clientes internos, motivándolos a ser parte de la empresa. 
 Generar alianzas estratégicas con las cuales puedan penetrar nuevos mercados. 
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Anexos  
Figura 21. Foto del local antes de las adecuaciones.  
 
Fuente: Díaz, (2016) con información proporcionada por la empresa  
 
Figura 22. Foto del local antes de las adecuaciones. 
 
Fuente: Díaz, (2016) con información proporcionada por la empresa  
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Figura 23. Foto del local antes de las adecuaciones. 
 
Fuente: Díaz, (2016) con información proporcionada por la empresa  
 
Figura 24. Foto del punto de pago del local antes de adecuaciones  
 
 
Fuente: Díaz, (2016) con información proporcionada por la empresa  
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Figura 25. Inauguración del local  
 
Fuente: Díaz, (2016) con información proporcionada por la empresa  
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Figura 26. Foto de la nueva nevera con la nueva imagen. 
 
 Fuente: Díaz, (2016) con información proporcionada por la empresa  
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Descripción de portafolio de producto        
Portafolio De Productos Actuales De La Empresa Avícola Uno A 
Línea De Pollo Fresco No Cocidos 
Pollo Entero 
Producto Descripción Del Producto 
Tiempo De Duración Del 
Producto 
Recomendaciones 
pollo entero 
sin vísceras  
Es un producto de 
aproximadamente 42 a 45 días de 
vida; es un producto semicriollo 
ya que su proceso de 
alimentación mientras está vivo 
se realiza con concentrados 
especiales cuyos ingredientes 
principales son: maíz, sorgo, trigo 
y soya. Su carne posee una 
textura carnosa, con sabor 
natural, su sabor no tiene 
notaciones a remedio o a dicho 
concentrado, posee debajo de la 
piel una fina capa de grasa. Este 
producto se ofrece desplumado, 
sin hematomas, con hueso. 
Después de realizado el 
sacrifico, este producto 
posee un tiempo de 
duración de 3 días, sin haber 
perdido su cadena de frio, 
después de realizada su 
cocción se debe consumir 
inmediatamente o congelar, 
en esta forma posee una 
duración de un mes.  
Este tipo de carne debe ser 
tapado y protegido, para no 
ser contaminado con otro 
producto que se encuentre en 
el refrigerador  o donde se 
almacene este para conservar 
su cadena de frio y no pierda 
su calidad.  
 
Portafolio De Productos Actuales De La Empresa Avícola Uno A  
Línea De Pollo Fresco No Cocidos 
Pollo Despresado 
Producto Descripción Del Producto  
Tiempo De Duración Del 
Producto 
Recomendaciones 
pollo 
despresado 
Su carne posee una textura 
carnosa, su sabor no tiene 
notaciones a remedio o 
concentrado, debajo de la piel 
posee una fina capa de grasa, 
esta se puede retirar fácilmente. 
Se ofrece desplumado, sin 
hematomas, con hueso. este 
producto es rico en vitaminas 
del grupo B, potasio, hierro, 
zinc y fosforo, posee un bajo 
contenido de colesterol  
después de realizado el 
sacrifico, este producto 
posee un tiempo de duración 
de cuatro días, sin haber 
perdido su cadena de frio  
Este tipo de carne debe ser 
tapado y protegido, para no 
ser contaminado con otro 
producto que se encuentre en 
el refrigerador  o donde se 
almacene este para conservar 
su cadena de frio y no pierda 
su calidad.  
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Portafolio De Productos Actuales De La Empresa Avícola Uno A  
Línea De Pollo Fresco No Cocidos 
Pollo Despresado 
Producto Descripción Del Producto  
Tiempo De Duración Del 
Producto 
Recomendaciones 
alas de pollo 
Su carne posee una textura 
carnosa, su sabor no tiene 
notaciones a remedio o 
concentrado, debajo de la piel 
posee una fina capa de grasa, 
esta se puede retirar fácilmente. 
Se ofrece desplumado, sin 
hematomas, con un porcentaje 
de hueso de 36%. este producto 
es rico en vitaminas del grupo 
B, potasio, hierro, zinc y 
fosforo, posee un bajo 
contenido de colesterol  
después de realizado el 
sacrifico, este producto 
posee un tiempo de duración 
de cuatro días, sin haber 
perdido su cadena de frio  
Este tipo de carne debe ser 
tapado y protegido, para no 
ser contaminado con otro 
producto que se encuentre en 
el refrigerador  o donde se 
almacene este para conservar 
su cadena de frio y no pierda 
su calidad.  
pierna pernil 
con rabadilla 
de pollo 
Su carne posee una textura 
carnosa, su sabor no tiene 
notaciones a remedio o 
concentrado, debajo de la piel 
posee una fina capa de grasa, 
esta se puede retirar fácilmente. 
Se ofrece desplumado, sin 
hematomas, con un porcentaje 
de hueso de 24%. este producto 
es rico en vitaminas del grupo 
B, potasio, hierro, zinc y 
fosforo, posee un bajo 
contenido de colesterol  
después de realizado el 
sacrifico, este producto 
posee un tiempo de duración 
de cuatro días, sin haber 
perdido su cadena de frio  
Este tipo de carne debe ser 
tapado y protegido, para no 
ser contaminado con otro 
producto que se encuentre en 
el refrigerador  o donde se 
almacene este para conservar 
su cadena de frio y no pierda 
su calidad.  
pechuga de 
pollo 
Es la parte con mayor contenido 
magro, debajo de la piel, posee 
una fina capa de grasa, menos 
contenido de grasa y colesterol.  
Se ofrece desplumado, sin 
hematomas, con un porcentaje 
de hueso de 15%. 
después de realizado el 
sacrifico, este producto 
posee un tiempo de duración 
de cuatro días, sin haber 
perdido su cadena de frio  
Este tipo de carne debe ser 
tapado y protegido, para no 
ser contaminado con otro 
producto que se encuentre en 
el refrigerador  o donde se 
almacene este para conservar 
su cadena de frio y no pierda 
su calidad.  
cuadro o 
muslo de 
pollo 
Esta parte del pollo posee 
menos proteínas que la 
pechuga, pero posee el triple de 
grasa. Se ofrece desplumado, 
sin hematomas, con un 
porcentaje de hueso de 5%. 
después de realizado el 
sacrifico, este producto 
posee un tiempo de duración 
de cuatro días, sin haber 
perdido su cadena de frio  
Este tipo de carne debe ser 
tapado y protegido, para no 
ser contaminado con otro 
producto que se encuentre en 
el refrigerador  o donde se 
almacene este para conservar 
su cadena de frio y no pierda 
su calidad.  
contra muslo 
o colombina 
de pollo 
Esta parte del pollo posee 
menos proteínas que la 
pechuga, pero posee el triple de 
grasa. Se ofrece desplumado, 
sin hematomas, con un 
porcentaje de hueso de 8%. 
después de realizado el 
sacrifico, este producto 
posee un tiempo de duración 
de cuatro días, sin haber 
perdido su cadena de frio  
Este tipo de carne debe ser 
tapado y protegido, para no 
ser contaminado con otro 
producto que se encuentre en 
el refrigerador  o donde se 
almacene este para conservar 
su cadena de frio y no pierda 
su calidad.  
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Portafolio De Productos Actuales De La Empresa Avícola Uno A  
Línea De Pollo Fresco No Cocidos 
Pollo Despresado 
Producto Descripción Del Producto  
Tiempo De Duración Del 
Producto 
Recomendaciones 
pierna pernil 
sin rabadilla 
de pollo 
Esta parte del pollo posee 
menos proteínas que la 
pechuga, pero posee el triple de 
grasa. Se ofrece desplumado, 
sin hematomas, con un 
porcentaje de hueso de 13%. 
después de realizado el 
sacrifico, este producto 
posee un tiempo de duración 
de cuatro días, sin haber 
perdido su cadena de frio  
Este tipo de carne debe ser 
tapado y protegido, para no 
ser contaminado con otro 
producto que se encuentre en 
el refrigerador  o donde se 
almacene este para conservar 
su cadena de frio y no pierda 
su calidad.  
rabadilla de 
pollo 
Esta parte del pollo, es la que 
menos tiene proteína y es la 
parte que posee más grasa ya 
que posee toda la sección 
trasera del animal. Se ofrece 
desplumado, sin hematomas, 
con un porcentaje de hueso de 
11%. 
después de realizado el 
sacrifico, este producto 
posee un tiempo de duración 
de cuatro días, sin haber 
perdido su cadena de frio  
Este tipo de carne debe ser 
tapado y protegido, para no 
ser contaminado con otro 
producto que se encuentre en 
el refrigerador  o donde se 
almacene este para conservar 
su cadena de frio y no pierda 
su calidad.  
recorte de 
pollo 
Esta parte del pollo posee 
menos proteínas que la 
pechuga, pero posee el triple de 
grasa. Se ofrece desplumado, 
sin hematomas, con un 
porcentaje de hueso de 19%. 
después de realizado el 
sacrifico, este producto 
posee un tiempo de duración 
de cuatro días, sin haber 
perdido su cadena de frio  
Este tipo de carne debe ser 
tapado y protegido, para no 
ser contaminado con otro 
producto que se encuentre en 
el refrigerador  o donde se 
almacene este para conservar 
su cadena de frio y no pierda 
su calidad.  
 
Portafolio De Productos Actuales De La Empresa Avícola Uno A  
Línea De Pollo Fresco No Cocidos 
Vísceras 
Producto Descripción Del Producto  
Tiempo De Duración Del 
Producto 
Recomendaciones 
vísceras o 
menudencia 
enteras de 
pollo 
Esta parte contienen las patas, 
el pescuezo con cabeza, el 
hígado, la molleja, el corazón, 
estos productos juntos poseen 
dos veces más cantidad de 
grasa que la carne del pollo. 
Este producto aporta gran 
cantidad de vitaminas y 
minerales. 
después de realizado el 
sacrifico, este producto 
posee un tiempo de duración 
de dos días, sin haber 
perdido su cadena de frio  
Este tipo de producto debe 
ser protegido, para no ser 
contaminado con otro 
producto que se encuentre en 
el refrigerador o donde se 
almacene este, para 
conservar su cadena de frio y 
no pierda su calidad.  
vísceras o 
menudencia 
de pollo 
picadas 
Esta parte contienen las patas, 
el pescuezo sin cabeza, el 
hígado, la molleja, el corazón, 
estos productos juntos poseen 
dos veces más cantidad de 
grasa que la carne del pollo. 
Este producto aporta gran 
cantidad de vitaminas y 
después de realizado el 
sacrifico, este producto 
posee un tiempo de duración 
de dos días, sin haber 
perdido su cadena de frio  
Este tipo de producto debe 
ser protegido, para no ser 
contaminado con otro 
producto que se encuentre en 
el refrigerador o donde se 
almacene este, para 
conservar su cadena de frio y 
no pierda su calidad.  
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Portafolio De Productos Actuales De La Empresa Avícola Uno A  
Línea De Pollo Fresco No Cocidos 
Vísceras 
Producto Descripción Del Producto  
Tiempo De Duración Del 
Producto 
Recomendaciones 
minerales. 
bandeja de 
menudencia 
picada 
Esta parte contienen las patas, 
el pescuezo sin cabeza, el 
hígado, este producto aporta 
gran cantidad de vitaminas y 
minerales. 
después de realizado el 
sacrifico, este producto 
posee un tiempo de duración 
de dos días, sin haber 
perdido su cadena de frio  
Este tipo de producto debe 
ser protegido, para no ser 
contaminado con otro 
producto que se encuentre en 
el refrigerador o donde se 
almacene este, para 
conservar su cadena de frio y 
no pierda su calidad.  
bandeja de 
mollejas  
Esta parte contienen la molleja, 
este producto aporta gran 
cantidad de vitaminas y 
minerales. 
después de realizado el 
sacrifico, este producto 
posee un tiempo de duración 
de dos días, sin haber 
perdido su cadena de frio  
Este tipo de producto debe 
ser protegido, para no ser 
contaminado con otro 
producto que se encuentre en 
el refrigerador o donde se 
almacene este, para 
conservar su cadena de frio y 
no pierda su calidad.  
bandeja de 
corazón  
esta parte contienen la el 
corazón , este producto aporta 
gran cantidad de vitaminas y 
minerales 
después de realizado el 
sacrifico, este producto 
posee un tiempo de duración 
de dos días, sin haber 
perdido su cadena de frio  
Este tipo de producto debe 
ser protegido, para no ser 
contaminado con otro 
producto que se encuentre en 
el refrigerador o donde se 
almacene este, para 
conservar su cadena de frio y 
no pierda su calidad.  
cabeza y 
pescuezo de 
pollo 
  
después de realizado el 
sacrifico, este producto 
posee un tiempo de duración 
de dos días, sin haber 
perdido su cadena de frio  
Este tipo de producto debe 
ser protegido, para no ser 
contaminado con otro 
producto que se encuentre en 
el refrigerador o donde se 
almacene este, para 
conservar su cadena de frio y 
no pierda su calidad.  
pescuezo de 
pollo sin 
cabeza y sin 
piel  
  
después de realizado el 
sacrifico, este producto 
posee un tiempo de duración 
de dos días, sin haber 
perdido su cadena de frio  
Este tipo de producto debe 
ser protegido, para no ser 
contaminado con otro 
producto que se encuentre en 
el refrigerador o donde se 
almacene este, para 
conservar su cadena de frio y 
no pierda su calidad.  
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Portafolio De Productos Actuales De La Empresa Avícola Uno A  
Línea De Pollo Fresco No Cocidos 
Vísceras 
Producto Descripción Del Producto  
Tiempo De Duración Del 
Producto 
Recomendaciones 
pescuezo de 
pollo picado 
Las partes comestibles poseen 
menos proteínas. 
después de realizado el 
sacrifico, este producto 
posee un tiempo de duración 
de dos días, sin haber 
perdido su cadena de frio  
Este tipo de producto debe 
ser protegido, para no ser 
contaminado con otro 
producto que se encuentre en 
el refrigerador o donde se 
almacene este, para 
conservar su cadena de frio y 
no pierda su calidad.  
patas de pollo 
enteras 
  
después de realizado el 
sacrifico, este producto 
posee un tiempo de duración 
de dos días, sin haber 
perdido su cadena de frio  
Este tipo de producto debe 
ser protegido, para no ser 
contaminado con otro 
producto que se encuentre en 
el refrigerador o donde se 
almacene este, para 
conservar su cadena de frio y 
no pierda su calidad.  
patas de pollo 
sin uñas y 
callos  
  
después de realizado el 
sacrifico, este producto 
posee un tiempo de duración 
de dos días, sin haber 
perdido su cadena de frio  
Este tipo de producto debe 
ser protegido, para no ser 
contaminado con otro 
producto que se encuentre en 
el refrigerador o donde se 
almacene este, para 
conservar su cadena de frio y 
no pierda su calidad.  
patas de pollo 
picadas 
  
después de realizado el 
sacrifico, este producto 
posee un tiempo de duración 
de dos días, sin haber 
perdido su cadena de frio  
Este tipo de producto debe 
ser protegido, para no ser 
contaminado con otro 
producto que se encuentre en 
el refrigerador o donde se 
almacene este, para 
conservar su cadena de frio y 
no pierda su calidad.  
molleja de 
pollo 
Contiene un mayor contenido 
en colesterol y posee más 
hierro. 
después de realizado el 
sacrifico, este producto 
posee un tiempo de duración 
de dos días, sin haber 
perdido su cadena de frio  
Este tipo de producto debe 
ser protegido, para no ser 
contaminado con otro 
producto que se encuentre en 
el refrigerador o donde se 
almacene este, para 
conservar su cadena de frio y 
no pierda su calidad.  
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hígado de 
pollo 
  
después de realizado el 
sacrifico, este producto 
posee un tiempo de duración 
de dos días, sin haber 
perdido su cadena de frio  
Este tipo de producto debe 
ser protegido, para no ser 
contaminado con otro 
producto que se encuentre en 
el refrigerador o donde se 
almacene este, para 
conservar su cadena de frio y 
no pierda su calidad.  
corazón de 
pollo 
  
después de realizado el 
sacrifico, este producto 
posee un tiempo de duración 
de dos días, sin haber 
perdido su cadena de frio  
Este tipo de producto debe 
ser protegido, para no ser 
contaminado con otro 
producto que se encuentre en 
el refrigerador o donde se 
almacene este, para 
conservar su cadena de frio y 
no pierda su calidad.  
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